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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva problematikou propagace v daném podniku. V teoretické ¢asti
autor charakterizuje misto a ilohu marketingové komunikace v ¢innosti podniku a vyme-

zuje tlohu propagace v komunika¢nim mixu a nastroje souc¢asnych trendd propagace.

V praktické ¢asti na zakladé charakteristiky ¢innosti firmy DelLonghi autor analyzuje jeji
marketingovou strategii a komunika¢ni mix. Autor provedl dotaznikové Setieni o povédo-
mi o firmé mezi zakazniky. Pomoci SWOT analyzy vyhodnotil vysledky, a na jejichz za-

klad¢ navrhl opatteni a postupy pro zkvalitnéni propagacéni ¢innosti firmy.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni marketingovy mix, propagace,

analyza.

ABSTRACT

This Bachelor thesis addresses the issues of promotion in given company. In the theoret-
ical part, author describes the place and the role of marketing communication in activi-
ties of the company and defines the role of promotion in communication mix and current

trends and tools of promotion.

In the practical part, based on characteristics of the activities of the company DeLonghi
author analyzes the marketing strategy and communication mix. Author did a questionnaire
research about awareness of the company among customers. Using SWOT analysis, author
evaluated the results and based on these results proposed measures and procedures to im-

prove the promotional activities of the company.

Keywords: Marketing Communications, Marketing Communications Mix, Promotion,
Analysis.
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UvVOD

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdého podniku, protoze potencionalnim
zékazniktim ukazuje, pro¢ si dany vyrobek zakoupit. Spolecnosti si prostfednictvim marke-
tingové komunikace sami urcuji zpiisob osloveni spotiebitelti. V dnesni dob¢, je vyznam
marketingové komunikace posilen skute¢nosti, Ze existuje mnoho konkuren¢nich spolec-
nosti. Proto je nutné peclivé promyslet, naplanovat a realizovat marketingovou komunikaci
takovym zptisobem, ktery danému podniku zajisti dosazeni pozadovaného vysledku. Kaz-
da spole¢nost voli jiné néstroje propagace dle svého uvazeni a dle svych finan¢nich moz-
nosti. Nastroje propagace maji za ukol seznamit zakaznika s vyrobky, nebo sluzbami a
vzbudit v ném potiebu vlastnictvi a motivovat jej ke koupi. V piipad¢ vhodné zvolenych
nastroju propagace pro dany podnik lze mluvit o spravné fungujici marketingové komuni-
kaci, jejimz vysledkem je nejen koupé, ale i dal$i zajem o vyrobky dané znacky. V ptipadé
spravného fungovani marketingové komunikace 1ze oznacit podnik za konkurenceschopny

a udrzitelny na trhu.

Cilem prace je, na zaklad¢ teoretického zdiivodnéni vyznamu marketingové komunikace
pro prosperitu a rozvoj podniku, provést pomoci SWOT analyzy a dotaznikového Setieni
analyzu propagace ve spolecnosti DeLonghi a navrhnout opatieni k jejimu zkvalitnéni.
V teoretické Casti je charakterizovana marketingova komunikace ve firmé, v praktické ¢asti
je uskute¢néno dotaznikové Setfeni, na jehoz zakladé jsou vypracovany navrhy a doporu-

¢eni pro zkvalitnéni propagacéni Cinnosti ve jmenovaném podniku.

Cil bakalatské prace je naplnén ve dvou cCastech. V teoretické ¢asti je vymezeno misto a
uloha marketingové komunikace a jeji vyznam pro udrZeni konkurenceschopnosti a rozvoj
podniku. V praktické ¢asti je charakterizovana spole¢nost DeLonghi, jeji soucasna politika
a stavajici marketingovd komunikace. Na zdklad€ informaci ziskanych od spole€nosti
DeLonghi Praga byla provedena analyza trhu, na kterém spole¢nost plisobi, a konkurence-
schopnost vyse uvedené¢ho podniku. Pro porovnédni informaci poskytnutych spole¢nosti
DeLonghi bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledek byl podkladem pro zpra-
covani druhé analyzy. Vysledky obou analyz poskytly autorovi informace, na jejichz za-

klad€ navrhl kroky a opatieni ke zlepSeni propagacni ¢innosti DeLonghi.

Pro kvalitni a ptfinosné zpracovani bakaldiské prace bylo zapotiebi vyuziti zakladnich veé-

deckych metod. V teoretické Casti je pouzita metoda deskripce, kterd popisuje dané skutec-
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nosti a definice. Prakticka ¢ast je vénovana piedevsim hypotéze, tedy piedpokladiim a ana-

lyze, kterd vyznacuje skutecnost.

Literatura zabyvajici se danou problematikou je bézné dostupnd a dostacujici. Informace

pro zpracovani teoretické ¢asti jsou uspokojivé.
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1 MISTO A ULOHA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V CINNOSTI PODNIKU

Marketingova komunikace je dilezitou soucasti kazdého konkurenceschopného podniku.
Spolecnosti si sami voli, ktery zptisob je nejvhodnéjsi pro osloveni zakaznikl. Je nutné
nejprve naplanovat a poté vytvofit u¢innou marketingovou komunikaci. Vytvoieni u¢inné
cilovych zakazniki, stanoveni cilli marketingové komunikace, kterych chceme dosahnout,
a samotny navrh. Mezi dalsi kroky patfi volba komunikacnich kanali, sestaveni celkového
rozpoc¢tu marketingové komunikace, volba komunika¢niho mixu, méfeni vysledki komu-

- 7 ’ . , . , . 1
nikace a fizeni procesu integrované marketingové komunikace.

1.1 Marketingova komunikace

V soucasnosti je bézné, Ze marketingové naklady tvoti 70 % z celkovych ndklad podnikd.
., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, kterymi se firmy snazi informovat a pre-
svedcovat spotiebitele a pripominat jim vyrobky a znacky, které prodavaji. V jistéem smyslu
marketingova komunikace predstavuje ,, hlas* znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit
dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “zMarketingovél komunikace miiZze spotfebitelim
ukazat jak a pro¢ vyrobek pouzivat, kdo jej ma pouzivat (druh spotiebitel) a kdy a kde jej
ma pouzivat. Informuje spotiebitele, kdo vyrabi vyrobek, jakéa spolecnost a znacka za nim
stoji, a podnécuje nebo odmenuje spotiebitele, ktery si vyrobek vyzkousi, nebo jej pouziva.
., Marketingovda komunikace umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi,
misty, akcemi, znackami, pocity, zdzitky, vecmi a miize prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji
V§tipi do mysli spotrebitelii a vytvori ji dobrou image. Marketingova komunikace miize

prispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vstipi do mysli spotiebitelii a dotvori jeji image. “3Cilem

1KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,

a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

ZKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5.

3KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 13

marketingové komunikace ovSem neni pouze informovani spotfebitele o vyrobku a jeho
seznameni s nim. Role marketingové komunikace je mnohem vétsi, protoze muze podtrho-
vat dilezité vlastnosti vyrobku, které jsou rozhodujici pro koupi. Komunikaci je mozné
rozdélit do dvou zékladnich ¢asti a to na osobni a neosobni.

Osobni komunikace

Osobni komunikace se odehrava mezi dvéma, nebo vice osobami, ale vétSinou jde o mensi
pocet lidi. Za osobni komunikaci je povazovan osobni prodej, avSak i1 predvadéci akce,
které jsou soucasti podpory prodeje, maji stejnou funkci. Velkou vyhodou je osobni kon-
takt, ktery ptisobi divéryhodnéji, ovSem jeji nevyhodou je finan¢ni naro¢nost. Neverbalni
komunikace tvoti 70-90 % celkové komunikace, proto i vstficna gesta a postoje mohou na
zakaznika pozitivn€ ovliviiovat. Protoze je zakaznik Vv situaci, kdy musi okamzité reagovat,
je velkou vyhodou ziskéani zpétné vazby a v nejlepsim piipadé samotna koupé¢.

Neosobni komunikace

Neosobni komunikace, téZ oznacovana jako masova, je zaméfena na masu lidi, kterym je
sdéleni doruceno témet ve stejny okamzik, coz se dd povazovat za vyhodu. Do neosobni
komunikace lze fadit reklamy, public relations a jiné. Jeji velkou nevyhodou je nemoznost
ziskani okamzité zpétné vazby. Spolecnost, kterd vyuziva pro osloveni zakaznikti neosobni
komunikaci, neni schopna véas zjistit, zda zakaznik vnima produkt stejné¢ jako vyrobce,

vr v v r 1.z v o 4
V hor§im piipadé neziska zpétnou vazbu viibec.

1.2 Komunika¢ni marketingovy mix

Komunikaéni marketingovy mix lze chéipat jako podsystém marketingového mixu. Vyuzi-
va mnoha nastroji pro informovani zdkaznikli o vyrobcich. Do jisté miry ma i funkci
ovliviiyjici a pfesvédCovaci, protoze se podniky prostfednictvim ndstroji komunika¢niho
marketingového mixu snazi vyzdvihnout ty nejlepsi vlastnosti a benefity, které¢ vyrobek
ma. Komunika¢ni marketingovy mix je soucasti marketingové komunikace, respektive

kombinace nastrojii marketingové komunikace se ozna¢uji jako komunikaéni mix.”

*BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

*BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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Komunikaéni marketingovy mix je dileZitou soucéasti marketingové komunikace, protoze
uzce souvisi s celkovou marketingovou strategii, je tedy nutné jej dostatecné promyslet a
naplanovat. Pro uvedeni nového vyrobku na trh je idealni volbou televizni reklama, které
zaujme Siroké spektrum potenciondlnich zékazniki. Nevyhodou televizni reklamy je jeji
finan¢ni narocnost, protoze je nejdrazsim médiem a reklama obecné byvé nejdraz$im na-
stroje komunika¢niho marketingového mixu. Televizni reklamu je vhodné doplnit i jinym
nastrojem komunika¢niho mixu, napiiklad podporou prodeje, zejména piedvadécimi ak-
cemi nebo ochutnavkami. Vyhodou piedvadécich akci a ochutndvek je okamzitd zpétna
vazba, kterd je u vySe zminéné televizni reklamy témét vyloucena. Podle charakteru vy-
robku je vhodné zvolit i tiskovou reklamu, kterou 1ze umistit v riznych odbornych ¢asopi-
sech a jinych publikacich. Ptikladem by mohly byt zdravotnické vyrobky, u kterych se
ocekava, Ze na prvnim misté zaujmou piedevsim doktory, zdravotni sestry a zaméstnance
pracujici ve zdravotnictvi. Obdobné to funguje i u jinych vyrobki, jako jsou potraviny,

kosmetika, elektronika a jiné.

Vyhoda tvorby reklamni kampané u novych vyrobki ma velky vyznam ptedev$im pro
marketéry, ktefi ji pfipravuji. Protoze jde o Gplné novy vyrobek, popiipad¢ jiz existujici
diferencovany vyrobek oproti konkurenci, maji marketéti ,,volnou ruku* a mohou si sami
urcit, jakym zplisobem zékaznika oslovi a které vlastnosti vyrobku chtéji prezentovat. Urci
st cilovou skupinu, ktera hraje také dualezitou roli pii tvorbé kampané, protoZe Zeny zaujme
néco jiného neZ muze a déti zaujme néco jiného nez seniory.

vvvvvv

tingového mixu, at’ novych ¢i starych vyrobkil. Dilezita je volba takovych nastrojl, které
zajisti kvalitni marketingovou komunikaci, ale zadroven musi udrzet naklady na takoveé

urovni, ktera je pro podnik pfijatelna a ktera nijak neohroZuje jeho existenci.

Pod pojmem marketing si nezainteresované osoby mnohdy milné piedstavuji pouze rekla-
mu. Jednou z obsahlych ¢asti marketingu je marketingovy mix, ze kterého vychazi jako
komunika¢ni marketingovy mix, jako jeho soucast. Soucasti marketingového mixu je pro-
pagace, respektive komunikace, v zavislosti na druh marketingového mixu, o ktery se jed-
na. Pod pojmem propagace si nelze predstavit pouze reklamu, ale cely komunika¢ni mar-

ketingovy mix, jehoz nastrojim je vénovana nasledujici kapitola.
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MARKETINGOV EHO MIXU

Komunika¢ni marketingovy mix je souborem nastrojii, prostiednictvim kterych oslovuje
spole¢nost zakazniky. Spole¢nosti vétS§inou nevyuzivaji pouze jeden nastroj, ale jejich
kombinaci, aby zasahli co nejsirsi spektrum populace. Naklady na nastroje marketingového
komunika¢niho mixu jsou vysoké, proto je nutné zvolit pro dany podnik finan¢né nejvhod-

n¢jsi nastroje, které ale musi byt soucasné 1 ucinné.
2.1 Reklama

., Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi, nebo
sluzeb identifikovatelnym subjektem. Reklama miize byt cenoveé efektivnim zpusobem sdéle-
ni, at’ jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. Spolecnosti pristupuji
K reklamé riiznymi zpiisoby. V malych firmach se o reklamu stard nékdo z prodejniho, nebo
marketingového oddéleni, kdo spolupracuje s reklamni agenturou. Velka spolecnost si cas-
to ziidi viastni oddélent, jehoz manazer podléha viceprezidentovi marketingu. Ukolem 0d-
déleni je sestavovat reklamni rozpocet, vytvaret strategii, schvalovat reklamy a kampane,
provadet direkt mailové kampane, navrhovat zpiisob vystaveni vyrobkit u prodejcit a dalsi
formy reklamy. Vétsina spolecnosti pouziva externi agenturu, kterd jim pomdahd vytvorit
reklamni kampané, vybirat média a sjednavat s nimi ceny. V soucasnosti se reklamni agen-
tury nove oznacuji jako komunikacni spolecnosti, které pomdhaji klientum zlepsit celkovou
ucinnost jejich komunikace tim, zZe jim poskytuji strategické a praktické rady o mnoha ruz-
nych formach komunikace. Pri vytvareni reklamniho programu musi marketingovi mana-
Zeri zacit identifikaci cilového trhu a motivii kupujicich. Pak musi ucinit pét hlavnich roz-

hodnuti, znamych jako ,,5M“:

e Mission (poslani) — Jaké jsou cile reklamy?

o Money (penize) — Kolik prostredkii miize byt vynalozeno?
o Message (sdéeleni) — Jaké sdéleni ma byt vyslano?

e Media (média) — Jakda média pouzit?

e Measurement(mereni) — Jak vyhodnocovat vysledky'?6

GKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: GradaPublishing, a.s.,
2007. s. 606. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Reklamni cil je konkrétni komunikacni ukol a uroven jeho zvladnuti. Ma byt dosazen u ur-
c¢itého publika v daném casovém obdobi. Reklamni cile mohou byt klasifikovany podle to-

ho, zda maji za ukol informovat, presvédcovat, pripominat, nebo posilovat.

wInformativni reklama je zamérend na vytvoreni povédomi o znacce a znalosti novych
produktii nebo novych prvkii existujicich produktii. Povédomi o znacce nesmi byt budovano

na ukor osobniho postoje ke znacce. *

» PresvédcCovaci reklama je zamerena na vytvoreni obliby, preference, presvédceni nebo

kupniho zameru ohledné vyrobku nebo sluzby. *

» PFipominkova reklama je zamérena na simulaci opakovaného nakupu vyrobkit a sluzeb.
Nakladné, ctyrbarevné reklamy na Coca-colu v casopisech maji lidem pripominat touhu

kupovat Coca-colu.

wPosilujici reklama je zamérena na presvédceni soucasnych zakaznikii, Ze ucinili sprdvnou
volbu. Reklamy na automobily casto li¢i spokojené zdakazniky, kteri maji radost ze specidal-

nich viastnosti svého nového automobilu.

2.1.1 Televizni a rozhlasova reklama

Z pohledu zékaznikl 1 prodejct je televize vniména jako nejmocnéj$i médium, zejména
protoze zasahuje nejSirSi spektrum celé populace. Spojuje obraz se zvukem, ¢imz se stava
pro vétsSinu zakaznikd nejlakavéjsim médiem. Prostfednictvim televize muze spolecnost
nejen piedstavit vyrobek a poukézat na jeho vyhody oproti konkurenci, ale i1 ukazat celko-
vou image firmy. Zakladem pro vytvofeni spravné fungujici televizni reklamy je pecliva
pfiprava a spravné zvoleny Cas vysilani. Pfesto, Ze ndklady na televizni reklamu stale stou-
paji, sledovanost divaka klesa. Hlavnim diivodem je presycenost, coz ma za nasledek to, Ze

divak reklamu nevnima. Velkou nevyhodu muze byt pouziti vyrazné hudby v kombinaci

7KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 607. ISBN 978-80-247-1359-5.
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s velkym poctem doplitkki a népisti, protoze se muze stat, ze divak pieslechne dilezitou
informaci. Rozhlas je nejlevnéjsim typem reklamy. Patrné nejvétsi vyhodou je segmentace
posluchacii. Nejucinnéjsi dobou pro uvedeni reklamy v rozhlase je rano. Nevyhodou je
absence obrazkt a demonstraci. Nékteti posluchaci to ale naopak mohou ocenit, protoze
jim tento typ reklamy dava moZznost kreativniho mysleni a predstavivosti. Cena reklamy

Vv rozhlase se bude liSit podle radia, délky trvani a vysilaciho Casu.

2.1.2 Tiskova reklama

Meédia v tisku vytvaii jakysi kontrast k televizni a rozhlasové reklamé. Aby reklama ¢tend-
fe upoutala, je potifeba vénovat pozornost obrazku, titulku a textu. Velkou vyhodu je moz-
nost poskytnuti informaci zdkaznikiim v neomezeném case. U ostatnich druhti reklamy je
potieba sdélit co nejvice informaci v daném cCase. Nevyhodou je, Ze obrazky nejsou natolik
nazorné, jako prezentace a demonstrace Vv televizi a ze se muze jednat o pomérné pasivni
médium. Tiskovd média mizeme rozdélit na dva typy, na Casopisy a noviny. Nelze fici,
ktery typ tisku je lepsi a ktery hor$i. Noviny (deniky) vychazi kazdy den, takze jsou aktu-
alni, ale Casopisy si vétSinou kupujici nechavaji déle, coz umoziiuje lepsi zapamatovani
reklamy. Papir na Casopisy je kvalitngj$i, takze reklama je vizualné hez¢i a redlnéjsi, ale
naklady na tiskovou reklamu v ¢asopisech jsou vyssi. Existuji Casopisy, které jsou vénova-

ny pouze reklamam, ale vétSinou se zamétuji na drahé znacky, sluzby, cestovni kancelaie a

podobné. Noviny vétSinou byvaji vyuzivany pro maloobchodni, nebo mistni reklamy.8

2.1.3 Internetova reklama

Internetova reklama umoziuje zasdhnout Siroké spektrum piijemct. Stale vice firem si
predpléci reklamu na socidlnich sitich, které se za poslednich pét let velmi rozmohli témér

u vSech vé€kovych skupin.

Internet je v soucasné dobé velmi popularnim nastrojem marketingové komunikace. Ma

¢tyii hlavni role:

8KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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e Informacni roli, kdy je internet vyuzivan jako dulezity zdroj informaci a pracuje
S riznymi servery, portaly a specializovanymi vyhledéavaci.

e Komunikacni roli, kterd umoznuje prendset data a informace prostiednictvim
emailu. Nejde jen o komunikaci externi mezi podnikem a obchodnimi partnery, ale
1 o interni komunikaci uvniti podniku.

e Upoutavaci (reklamni) role, kterd je nezbytné nutna se stale se rozvijejici potie-
bou internetu. Firma, kterd chce prosperovat a byt zndma musi byt k nalezeni na in-
ternetu. V praxi to znamena, ze si firma koupi vlastni doménu, jejimz prostrednic-
tvim prezentuje své vyrobky a sluzby. M¢titkem pfitazlivosti www stranek je jejich
navstévnost, kterou Ize vyvolat reklamnimi aktivitami a pfedev§im praci
S oborovymi i plosnymi vyhledavaci, kde bud’ zdarma, nebo za poplatky umistuje
dand firma informace o své ¢innosti, ale také cilenou podporu v jinych médiich ¢i
v ramci dalS$ich komunikacnich aktivit firmy.

e Obchodni role, kterd zastava prodej v kamenném obchod€. Stale vice zdkazniki
rad&ji nakupuje ptes internet pitimo z domu. Hlavnimi diivody jsou pohodlnost, ¢a-

sova nenaro&nost, moznost nakupovat 24 hodin denné a nizsi ceny.’

2.1.4 Dalsi typy reklamy

Mobilni reklamy vyuZivaji spolecnosti bud’ intern€, kdy na svych firemnich autech maji
vlastni logo, nebo externé, kdy plati cizi osobé& za polepeni jeho auta svym logem. Taxi
sluzby jsou typickym ptikladem mobilnich reklam. V menSich méstech maji mobilni re-
klamy vyznam, protoZe je vidi kolemjdouci vickrat a zapamatuji si je, at” uz podvédomé,
nebo je zaujmou svou kreativitou. Naklady na mobilni reklamy jsou rizné (naptiklad podle

typu auta), ale vétSinou nejsou piilis vysokeé.

Venkovni reklamy je nutné naplanovat a navrhnout velmi peclivé. V ptipadé billboard je
potieba pocitat s tim, ze Fidi¢ pouze projizdi, proto je nutné jej na prvni pohled zaujmout.
Nejcasteji jsou billboardy situované na dalnicich, obchvatech, vjezdech a vyjezdech do

mést a u obchodnich center. U reklam na domech je vhodné zvolit takové barvy a motivy,

S HAVLICEK, Karel a Milan KASIK.Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management
Press, 2005.1SBN 80-7261-120-8.
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které nebudou barevné, nebo stylové narusovat okoli, ale nesmi zaniknout. Naklady na

venkovni reklamy jsou relativné vysoké, ale zavisi na mist¢ a velikosti.

Alternativni reklamy jsou vétSinou kreativni a na prvni pohled zaujmou. Jedna se o pie-
vlecené lidi, reklamy tazené za letadlem, lavicky, zastavky MHD atd. Naklady na alterna-

tivni reklamu se 1i§i podle povahy, velikosti a délky trvani.'

Firma si ur¢uje sama typ médii pro reklamu, zda televizni, internetovou, tiskovou nebo
rozhlasovou, ale spolecnosti vétSinou vyuzivaji kombinaci t€chto médii. Televizni reklama

-----

vyuzivaji firmy, které poskytuji drazs§i vyrobky a to predevsim v odbornych Casopisech,
které jsou odebirany urcitou skupinou lidi, u které se predpoklada vyssi piijem. Idealnim
¢asem pro reklamu v rozhlase je rano, kdy spousta lidi poslouché radio po cesté do prace ¢i
do Skoly, nebo odpoledne kolem ¢tvrté hodiny, kdy jsou na cesté domd. Internetovou re-
klamu vyuziva v soucasnosti vétsina firem predevsim diky jeji flexibilité. SlouZzi nejen jako
nastroj marketingové komunikace, ale poskytuje informace dualezité pro marketingovy vy-

zkum.

2.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje, klicova ingredience marketingovych kampani, se sklada ze souboru
pobidkovych nastrojii, vetsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vet-
Stho ndakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kandlem. Zatimco
reklama nabizi duvod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi. Podpora
prodeje zahrnuje nastroje spotrebitelské podpory (vzory, kupony, nabidky vraceni penez,
sniZeni ceny, prémie, ceny, odmeény za vernost zdakaznika, vyzkouseni zdarma, atd.), nastro-
je prodeje obchodnikii (snizeni ceny, zboZi zdarma, atd.) a ndstroje podpory zamérené na
firmu a jeji prodejni silu (veletrhy, konference, atd.). Nastroje podpory prodeje se lisi ve
svych specifickych cilech. Vzorek vyrobku zdarma stimuluje spotrebitele vyrobek vyzkou-
Set, zatimco bezplatna sluzba manazerského poradenstvi ma za ukol upevnit dlouhodoby

vztah s maloobchodnikem. Prodejci vyuzivaji incentivni podpory pro ziskani novych spo-

YKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddni. Praha: GradaPublishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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trebitelit ochotnych vyrobek vyzkouset, k ocenéni vérnych zakaznikii a ke zvyseni miry opa-
kovanych nakupu v pripadé prilezitostnych uzivatelu. Podpora prodeje casto privabi spo-
trebitele, kteri znacky stridaji, kteri primarnée hledaji nizkou cenu, dobrou kvalitu ¢i prémii.
Podpora prodeje z nich s nejvétsi pravdépodobnosti vérné zdakazniky neudéld, ackoliv je

or . , ; 1l
miuize primeét k opakovanému nakupu.

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Vzorky jsou velmi ¢asto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje, protoze nabizi svym
zakaznikim a potencidlnim zakazniklim moZznost vyzkouset si vyrobek, nebo sluzbu zdar-
ma. Byvaji uplatiovany zejména pro nové vyrobky, které nejsou na trhu zndmé. Mohou
byt doru¢ovany osobné, postou, rozdavany naptiklad v obchodé, nebo ptibaleny k jinému
vyrobku. Vzorky jsou jednim z nejnakladnéjSich nastroji podpory prodeje.

Kupony piedstavuji pro zékazniky slevu pii ndkupu urcitého vyrobku. Byvaji zasilany
postou, piibalovany k vyrobkim, nebo jsou volné dostupné v tisku (v ¢asopisech, novi-
nach, nebo letacich z obchodu).

Prostiednictvim rabatu byva zakaznikim vracena Cast ceny, kterou utratili za vyrobek,
vétSinou po piedloZeni uctenky z nakupu.

Zvyhodnéna baleni jsou velmi casto k dispozici témét ve vSech obchodech. Nabizi spo-
tiebitelim slevu oproti standardni cené vyrobkid. Nejcastéji jde o vice kust v jednom bale-
ni (2+1 zdarma), nebo o vEtsi objem za stejnou cenu, naptiklad 1litr avivaze+250 ml zdar-
ma.

Provazané balicky spojuji vyrobky podobného charakteru, jako napiiklad zubni pasta
s kartaCkem na zuby, nebo sprchovy gel a myci houba. Vyrobky v téchto bali¢cich bavaji
vetsinou od stejného vyrobce.

Prémie (darek) je Casto Casove limitovana. Zdkazniky dostane za ndkup darek, ktery je
podminén koupi urcitého vyrobku a podle charakteru zbozi i mnozstvim. Naptiklad za na-
kup 10 cokoladovych ty¢inek dostane svacinovy box. Tyto darky byvaji podnétem ke kou-
pi a jsou cCasto spojené s promoakci, kdy promotéii na tuto akci upozornuji za ucelem co

nejvétsiho prodeje.

“KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 624. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Piedvedeni vyrobku a ochutnavky (promoakce) jsou velmi ti¢innym nastrojem podpory
prodeje. Nejveétsi vyhodou je moznost si vyrobek prohlédnout, vyzkouset a ochutnat. Pied-
vedeni vyrobku je mozné rozdélit podle jejich charakteru, tedy na prezentace a ochutnav-
ky. Prezentace byvaji zaméteny na detailni pfedstaveni vyrobku s dirazem na jeho kvalitu
a vyhody. Slouzi jako nastroj k opakovanému prodeji a vytvoteni dobrého jména a poveé-
domi o znacce. Mnohdy jsou spojené s ochutnavkou, naptiklad u prezentace domécich
spotfebicli uréenych k vareni potravin, kavy, nebo ptipravé napoji. Ochutnavky jsou jistou
formou rozdévani vzorklti zadarmo. NejbéznéjSimi misty pro realizaci promoakci byvaji
supermarkety, hypermarkety, veletrhy, konference, kina, koncerty, nebo ulice. Zde zalezi
na charakteru nabizeného vyrobku. V 1ét¢ se Casto setkavame s ochutnavkami napoja, al-
koholickych i nealkoholickych. U $kol se setkavame s rozdavanim prezervativu, v Kinech
byvaji ochutndvky vSemoznych sladkosti. Vzdy zalezi na vyrobci, jakou formu piedvedeni
vyrobku zvoli, kde a na koho je zaméfend. Fantazii se v ptfipadé podpory prodeje meze
nekladou. Nékteré firmy spoléhaji jen na kvalitu vyrobku a na promoakce nevynakladaji
ptiliS§ mnoho financi. Jini se snazi zaujmout tfeba obleCenim promotért, které souvisi

S V}'Irobkem.12

2.2.2 Podpora prodeje zamérena na prodejce

Pro vyrobce je diilezité, aby se jejich vyrobek prodaval v co nejvétsi mire, proto je nutné
pusobit i na prodejce pomoci nastroji podpory prodeje. Zakladem je dobra znalost vyrob-
kd, proto byvaji prodejci Skoleni. Neméné podstatny je i motivaéni systém prodejct, kdy
jsou jim poskytovany finanéni odmény v ptipadé piiznivych prodejnich vysledkl, nebo
mohou byt zatazeni do soutéze o nejlepsiho prodejce a toho odmeénit vécnym darem, nebo

penézi. Celkové vytvofeni pratelského vztahu mezi klientem a prodejcem je pozitivni.™

2KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

BBOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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2.2.3 Podpora prodeje zamérena na firmy

Nemén¢ podstatna je i podpora prodeje zamétrena na obchodni firmy a distribucni ¢lanky.
Jedna se o formu proskoleni, kdy vyrobce seznamuje spolupracujici firmy s vyrobky, vy-
zdvihuje jejich vyhody a nasledné¢ je motivuje k odbéru zbozi. Motivaci jsou mnozstevni
slevy, darky, zbozi na ptedvedeni zdkazniklim a vystavni zatizeni. U podpory prodeje za-
meéfené na firmy je snahou vytvofit mezi vSemi prodejnimi ¢lanky dobré vztahy a nasledné

prodavat co nejveEtsi objem zbozi. ™

2.3 Udalosti a zazitky

Kazdy vyrobce se snazi dosahnout co nejvétsiho zisku, zaujmout co nejvétsi podil na trhu a
byt vyjimecny. V piipadé udalosti a zazitkd se snazi propojit svoji znacku s n&jakou vyji-
mecnou udalosti. V piipadé, Ze zédkaznik vidi ur€itou znacku kazdy den, vytvaii si podve-
domé duvéru k této znacce a je ji do jisté miry ovlivneén. ,, Atmosféra je zabalené prostiedi,
které zesiluje rozhodnuti o koupi vyrobku. “*Diive divaci sledovali reklamy s nadSenim,
ale postupem casu je prestaly zajimat a sledovanost reklam vyrazné poklesla. Proto se fir-
my snazi zaujmout jinym zpusobem, prostfednictvim udélosti a zazitk. VétSinou si tento
nastroj podpory prodeje miiZze finanéné dovolit jen par vétsich firem. Mohou sponzorovat

. o r ’ r . cvo <. NIRRT |
koncerty, festivaly, rizné sportovni udalosti, exkurze, pouli¢ni aktivity, uméni a jiné.*

2.3.1 Cile udalosti

., Ztotoinéni se s danou cilovou skupinou ¢i Zivotnim stylem. Spotrebitelé jsou rozdélova-
ni geograficky, demograficky, psychograficky, nebo behavioralné podle druhu udalosti.
Nezapomenutelné udalosti mohou byt zvoleny na zdkladé postoje zucastnénych k jistému

vyrobku ¢i znacce a jeho konzumaci.

Y“BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 630. ISBN 978-80-247-1359-5.
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., ZvySeni povédomi o firmé ¢i produktu. Sponzorstvi casto prindsi trvalé piisobeni znacky,
nutné k budovani uznani znacky. Zkusenym vybérem sponzorskych udalosti ¢i aktivit miize
byt ztotozneni s produktem, a tedy znackou, vyrazné posileno.

» Vytvoieni, nebo posileni vnimani klicové image znacky spotiebitelem. Eventy (uddlosti)

«

samy o sobe maji spojent, kterd pomahaji vytvorit nebo posilit spojeni se znackou. ‘

,, Posileni vybraného rozméru korporatni image. Sponzoring je viden jako prostiedek k
dosazeni zlepSeného vnimani oblasti oblibenosti, prestize a podobné, takze spotiebitel spo-

lecnost odmeéni pozdéjsi volbou jejich vyrobkii.

., Vytvoieni zaZitkii a evokovani pocitii. Pocity vyvolané napinavou ¢i hodnotnou uddlosti
mohou byt také neprimo spojeny se znackou. Makléri mohou pouZit webové stranky, ktery-

mi jesté vice podpori danou udadlost a nabidnou dalsi zazitky.

,, Vyjadieni své oddanosti viiéi komunité nebo socialnim problémim. Sdileny marketing
sestava ze sponzorstvi, které zahrnuje provdzani spolecnosti s neziskovymi organizacemi a

charitami.

,, Pobaveni klicovych zdakaznikit nebo odménéni klicovych zaméstnancii. Mnoho udadlosti
zahrnuje Stédré ,,rozhazovani* penéz v podobé VIP stanii ¢i salonkii, pripadné specialnich
sluzeb nebo aktivit, které jsou k dispozici pouze sponzorum a jejich hostiim. Zapojenim
klientit do udalosti timto a dalsimi zpusoby miuzZe podporit dobré jméno firmy a navazat
hodnotné obchodni vztahy. Z hlediska zaméstnance pomdahaji udalosti vytvorit pocit souna-

lezitosti, podporuji moralku, nebo mohou byt vyuzity jako odména zaméstnanciim. *

,, UmoZnéni merchandisingové nebo propagacni prileZitosti. Mnoho marketii své souteze
¢i losovani, vystaveni zboZi na prodejné, primou reakci nebo dalsi marketingové aktivity

podporuje s uddlostmi. “*’

Velmi dilezity je 1 vybér udélosti, ktery by mél souviset s danou znackou. Sportovni uda-
losti by neméli byt sponzorovany napiiklad tabakovou spole¢nosti. Casto se sponzorem

stavaji firmy, které vyrab&ji ndpoje, vétSinou energetické, nebo iontové. Udalosti by neméli

YKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 631. ISBN 978-80-247-1359-5.
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byt zatizeny velkym mnozstvim sponzort. V soucasnosti spousta firem vyuziva své jméno

r r . o r .. I4 e I3 . .7 18
ke sponzorovani stadiontl, arén a jinych prostranstvim, kde se udalosti konaji.

2.4 Public Relations

Spolecnosti nevyjadiuji vztah pouze ke spotiebitelim, obchodnim partnerim a dodava-
teliim, ale také k verejnosti. Nejde vSak pouze o vztah s vefejnosti. Public Relations
Society of America uvadi tuto definici: ,, Public Relations v pluralistické spolecnosti
prispivaji k vzajemnému porozumeéni mezi skupinami a institucemi, a tim pomdhaji
V rozhodovani a ucinnéjsim jednani. Public Relations umoznuji sladovat soukromé a
verejné zajmy a slouzi Cetnym institucim. Aby dosahli svych cilu, musi tyto instituce
rozvinout dobré vztahy s nejriznéjsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zdkazni-

. v oo v . v ;. 19
ky, novinari a jinymi spolecnostmi a spolecnosti jako celkem. *

Z predchozi definice je zfejmé, Ze vztahy s vefejnosti podporuji a ochrainuji image fir-
my, nebo jeji konkrétni produkty. Spousta spolecnosti ma své Public Relations odd¢le-

ni, které ma za ukol pét nasledujicich poslani:

1. Vztahy s tiskem — hlavnim tkolem je prezentace novinek a informaci, které se ty-
kaji spole¢nosti a vykresluji ji v co nejlepSim svétle.

2. Publicita produkta — zde se snaZi Public Relations oddéleni o co nejlepsi uvetej-
néni informaci tykajicich se produktu.

3. Korporatni komunikace — jedna se o podporu chapani spolecnosti s vyuZitim
vnitini a vnéjsi komunikace.

4. ,,Lobbing — jednani se zastupci zakonodarcu a statnich urednikii ohledné podpory
Ci zamitnuti legislativnich opatreni. «20

5. Poradenstvi — doporuceni managementu ohledn¢ vetejnych zalezitosti a pozice

spolecnosti v dobrych 1 zlych obdobich.

BKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
YBOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 234. ISBN 80-7179-577-1.

PKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddni. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 633. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Cilem Public Relations neni piimo vyrobek prodat, ale snaha o dostani se do povédomi
vetejnosti a vybudovat si dobrou povést. Public Relations neni cileny jako reklama a nikdy

nevytvaii ptimo konkrétni nabidku ke koupi produktu.21

2.4.1 Marketing Public Relations

MPR slouzi pfedev§im marketingovym oddé¢lenim. Podporuje image firmy nebo jeji
propagaci. Pivodnim nazvem pro Marketing Public Relations je publicita. Marketing

Public Relations je dulezity pro plnéni nasledujicich ukol:

e Asistence p¥i uvedeni nového produktu — v ptipad¢ kladné a dimyslné publi-
city maji produkty Gspéch a dobie se prodavaji.

o Asistence p¥i znovuuvedeni existujiciho zavedeného produktu — jiz zavedeny a
neoblibeny produkt miize byt znovu popularni v ptipadé dobré publicity.

o Vytvdieni zajmu o produktovou kategorii — spoleCnosti vyuzivaji Marketing
Public Relations k obnoveni zajmu u o stale vice klesajici komodity.

e Ovliviiovani specifickych cilovych skupin — firmy napiiklad sponzoruji rizné
akce v rozvojovych zemich, aby si vytvofili dobrou povést a dostali se do pové-
domi obcant v téchto komunitach.

e Obrana produktu, ktery zaznamenal veiejné problémy — v ptipadé, Ze se spo-
le¢nost dostane do problému kvuli kvalité svého produktu, je potieba, aby kri-
zovy manazefi tuto situaci fesili.

o Tvorba korpordtni image zpiisobem, ktery ma piiznivy dopad na produkty
spolecnosti — divéru a dobrou povést firmy mizZe vybudovat napiiklad majitel

svymi proslovy, riiznymi ¢lanky, nebo knihou.?

2'KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

2KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddni. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.4.2 Nastroje Public Relations

Publikace jsou pro spolecnosti dilezité, protoze spoléhaji, ze prostfednictvim svym bro-
zur, ¢lanki, audiovizudlnich materialii, firemnich novin a ¢asopist oslovi a ovlivni cilové

skupiny.

Prostfednictvim udalosti (eventii) mohou spolecnosti piilakat pozornost k aktivitdm firmy,
nebo k nové zavedenému produktu, a to formou vystav, konferenci, seminatt, soutézi a

ostatnich specialnich akel.?

Sponzoring je velmi u¢innou formou podpory spole¢nosti a jeji znacky. Financovani, nebo
spolufinancovani kulturnich, sportovnich a jinych akci je dobrym ptedpokladem pro vybu-

dovani dobrého postaveni na trhu.

V ptipad€ promyslené a kvalitné odvedené prace Public Relations oddéleni si spole¢nost
ziskd medialni identitu. V praxi to znamend, ze podle loga, brozur, napisii, budov, nebo

stylu oblékani vetejnost na prvni pohled pozna, o jakou firmu se jedna.

Public Relations odbornici maji za kol vytvofit kladné zpravy o firmé jako celku, ktery
zahrnuje zaméstnance a produkty. Dal$Sim velmi dalezitym krokem je ziskat média, ktera
tyto zpravy bez jakychkoliv Gprav zvetejni a umozni spolec¢nosti u€ast na tiskovych konfe-

rencich.?*

2.5 Direct marketing (pFrimy marketing)

Pifimym marketingem se rozumi osloveni zdkaznikli a nasledn€ doruceni jejich zboZi bez
vyuziti jinych marketingovych mezic¢lankt. K osloveni zakaznikli vyuziva piimy marke-
ting ruznych kanald, mezi které patii telemarketing, direct mail, mobilni zafizeni, interne-
tové stranky a katalogy. Pfimy marketing vyuZziva jedno nebo vice marketingovych médii.
V soucasnosti spousta spolecnosti vyuziva pifimy marketing k budovani dobrych vztaht se
svymi zakazniky, napfiklad posila jim pfani k narozeninam a Vanocum, nové katalogy,

nebo drobné darky. Vzhledem k vysokym ndkladiim, které jsou spojené s oslovenim za-

ZKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddani. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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kaznikl prostfednictvim prodejnich sil, voli stale vice firem praveé ptimy marketing. Spo-
le¢nosti se snazi zvysit produktivitu prodejcii, avSak jejich nedostatky nahrazuje méné na-
kladnou formou, a to telefonickym a zéasilkovym prodejem. Velkou vyhodou u zasilkového
prodeje je moznost nakupovat z pohodli domova, ¢imz zakaznici uSetfi naklady spojené
s dopravou, a ziskaji tak vice Casu, ktery by stravili pfi hledani mista na parkovani a ¢ekéani
u pokladny. Dalsi vyhodou pfimého marketingu je neomezena dostupnost 24 hodin denné

na internetovych strankach a 7 dni v tydnu na bezplatnych linkach.?®

2.5.1 Direct mail

Prostfednictvim direct mailu zasilaji spolecnosti svym zdkazniklim a potencidlnim za-
kazniktim své nabidky, novinky a jind ozndmeni. Direct mail je stale oblibené&j$im mé-
diem, piedevsim pro jeho flexibilitu a moznost méteni jeho odezvy. Direct mail mize
mit i tiSt€nou podobu a byt zakaznikim doruovan postou, kuryrnimi sluzbami, nebo
telegraficky. Marketéfi pro pfimy prodej alternativné vyuzivaji email, fax ¢i hlasové

sluzby. Vyvoj direct marketingu se vyvijel postupné v n¢kolika fazich:

Kobercové ndlety — marketéii odesilajici direct maily koupili velkou databazi
kontaktd a rozeslali hromadné email. BohuZzel tento zptisob, a¢ zasahl spoustu
zakaznikl, ma velmi maly ohlas.

e Databazovy marketing — vV tomto piipad¢ vybiraji marketéti a odesilatelé direct
mailt takové zékazniky, kteti se jevi jako zdjemci.

o Interaktivni marketing — ptijemce mailu ziskava i1 kontakt a kupon, ktery si
muze vytisknout pfimo z internetu. Zakaznik ma moZnost kontaktovat odesila-
tele a pokladat mu otazky. Marketéti vyuZzivaji interaktivniho marketingu 1
k budovani dobrych vztaht se zakazniky.

e Nacasovany personalizovany marketing — zikladnim ptedpokladem jsou in-

formace o zdkaznikovi, proto je mozné se mu ptizpusobit a u¢init mu konkrétni

nabidku ¢i sdéleni.

®KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddni. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
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e  Marketing celoZivotni hodnoty — direct marketéfi pracuji na marketingovém
planu celozivotni hodnoty kazdého zakaznika. Marketéti znaji dobte zakaznika,

jeho Zivotni udalosti a hodnoty.?

2.5.2 Katalogovy marketing

Prostfednictvim katalogového marketingu spolecnosti zasilaji své katalogy s kompletni
nabidkou vyrobku a sluzeb. Katalogy jsou zasilany v tisténé podobé¢, na kompaktnich dis-
cich, nebo on-line. Uginnym zptisobem je kombinace zasilani tisténych katalogt a interne-
tovych stranek. U katalogového obchodu je nutna dislednost vedeni databazi zakaznikd,
aby nedochézelo k duplikacim a pohledavkam. Marketéti by méli byt schopni predvidat, o
které zbozi bude zajem, a méli by se dostatecné predzédsobit. Velmi dilezita je i kvalita
vyrobkd, aby nedochazelo Casto k reklamacim a nespokojenosti zdkaznikl. Kazda firma si
vytvari svilj katalogovy marketing a vétSina se snazi odlisit od konkurence zasilanim darkd

svym loajalnim zékaznikiim ke katalogu, nebo procentudlnim sponzorstvim ze svych ziski.

2.5.3 Telemarketing

Pro telemarketing vyuZivaji spole¢nosti telefon a call centra. UGelem telemarketingu je
ziskéani potencionalniho zakaznika, zodpovézeni na otdzky a prodej vyrobkl a sluzeb no-
vym i stdvajicim zédkaznikiim. Telemarketing poméha spole¢nostem snizit prodejni naklady
a zvysit obrat. Operatofi se snazi zékaznikiim odpovédét na jejich dotazy a také maji za
tikol zajistovat jejich spokojenost. Casto volaji svym stalym zakaznikiim s novymi nabid-
kami a vyhodami. Telemarketing Ize rozdé€lit na aktivni (spole¢nost vold zakaznikovi) a

pasivni (zakaznik vola do spole¢nosti, kdy jde vétSinou o odezvu na nabidku).27

I ptesto, Ze je telemarketing nejcastéjSim nastrojem marketingové komunikace, spousta
zakaznikl na né&j nereaguje pozitivne. Hlavnim divodem je pfesycenost a vtiravd povaha
telefonati. Nasledkem je nechut’ zakaznikli poslouchat operatory a mnohdy zavési, nebo

odmitnou hovotit, aniz by tusili, o jakou nabidku se jedna.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vyddani. Praha: Grada Publishing,
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2.6 Osobni prode;j

Osobni prodej je nejstar§im zplisobem marketingové komunikace. Jedna se o obou-
strannou komunikaci mezi kupujicim a prodéavajicim. Prodejci by méli mit predpoklady
pro osobni prodej. Zakladnim piedpokladem je obchodni instinkt, ale jsou rovnéz sko-
leni. Néklady na $koleni personalu jsou ve vétsing spolenosti pomémé vysoké. Skole-
ni maji za ukol ze zaméstnancii vytvofit aktivni prodejce se zajmem o zakaznika a jeho
prani a potieby. VétSina obchodnich skoleni obsahuje stejné kroky, které nasledné ve-
dou ke spokojenosti zdkaznika a vysokym ziskiim pro spolec¢nost. Osobni prodej mé
nejvetsi vyznam u produktl, u kterych je potieba podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce,
instalace, udrzby a jiné. Proces osobniho prodeje za¢ind hleddnim potencidlniho zdkaz-
nika, ale samotnym prodejem nekon¢i. Spolecnosti by si méli vazit svych zakaznikd,
komunikovat s nimi a fesit jejich problémy. V ptipadé spokojenosti se stavaji loajalni-
mi zékazniky a s velkou pravdépodobnosti snaha prodejct vede k opakovanému naku-

pu, nebo doporuceni spolecnosti zném)'lm.28
Sest kroku u¢inného procesu prodeje

1. Vyhledavani potencialnich zdakaznikii a jejich kvalifikace je prvnim krokem pro-
deje. Spole¢nosti vétSinou sami vyhledavaji zakazniky, aby méli prodejci dostatek
¢asu na piipravu. Pro kontaktovani potencialnich zédkaznikli vyuZzivaji spole¢nosti
telefon, nebo e-mail. Po ziskani dostatecnych informaci spole¢nosti rozdéli zakaz-
niky do kategorii podle jejich z4jmu o produkt. Kontakty zakaznikd, kteti projevi
zajem, jsou piredany prodejciim, kteti maji za kol uskutecnit prode;.

2. Predbéiné osloveni je mozné realizovat poté, kdy prodejce obdrzi dostatek infor-
maci o zakaznikovi a o produktech, o které ma z4jem. Je nutné, aby mél prodejce
dikladné naplénovanou celou prodejni strategii, do které patii i zptisob osloveni
zakaznika, zda telefonicky, osobné, dopisem, nebo e-mailem.

3. Prezentace a demonstrace je velmi dilezitou soucasti prodeje. Aby prodejce svij
produkt dokazal prodat, je nutné poskytnout informace o vyrobku, vyzdvihnout je-

ho vyhody a podle charakteru produktu ho ptedvést. Prezentace musi byt pfinosnd a

2BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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zajimava, méla by zédkaznika stimulovat k dotaziim a presvédcit ho, Ze jde o nejlep-
$1 produkt na trhu.

4. Piekondni namitek se muze zdat slozité, ale v piipadé dobré ptipravy je jednoduse
zvladnutelné. Je bézné, ze zédkaznici maji dotazy a namitky v prabéhu prezentace,
proto je nutné se na tuto velmi Castou variantu pfipravit. Obchodni zastupce musi
zustat pozitivni a klast zdkaznikiim otazky, aby se ujistil, Ze namitce spravn¢ poro-
zumél. Otazky klade zptisobem, aby nakupc¢i namitku vysvétlil, a prodejce z ni na-
sledn¢ vytvoftil divod ke koupi. Velkou nevyhodou je fakt, Ze vétSina zédkaznika
pozaduje slevy a prodejci jim to ¢asto umozni. Proto je nutné proskolit prodejce
tak, aby prodéavali vyrobky kvalitou a ne jejich nizkou cenou.

5. Uzavieni obchodu je ptedposledni ¢asti prodeje. Prodejce miZze dokoncit prodej
riznymi zplsoby, podle charakteru zdkaznikl. V této fazi je nutné odhadnout, zda
jde o zékaznika, kterého zajima kvalita a funk¢nost produktu, se kterym snadno do-
kon¢i prodej rekapitulaci celého prodeje, nebo o zékaznika, ktery chce usetiit, a
kterému je nutné nabidnout nizsi cenu, nebo darek.

6. Nasledné kroky a udriovdni jsou nutné k zajisténi dal§iho ndkupu. V prvni fazi je
potieba zjistit, zda je naS zdkaznik spokojen. V piipad¢ nespokojeného zakaznika je
vhodné zjistit divody jeho nespokojenosti a pokusit se vzniklou situaci fesit. Se

spokojenym zakaznikem je potteba udrzovat nadéle pratelské Vztahy.29

Marketingovéa komunikace je soucasti marketingového mixu. Marketingovy mix, jako sou-
bor marketingovych nastrojli je popsan pomoci ,,4P*. ProtoZe plivodni transakéni marke-
tingovy mix 4P (Product, Price, Place, Promotion) byl mnohdy kritizovan kvili malé ori-
entaci na zakaznika, byl vytvofen vztahovy marketingovy mix ,,4C“(Customer, Cost,
Convenience, Communications). Teoreticka ¢ast byla zaméfena na ¢tvrtou ¢ast rela¢niho
marketingového mixu, coz predstavuje komunikaci se zdkazniky. Obsahem této komuni-
kace je vySe uvedeny komunikacni marketingovy mix. Kazda spole¢nost voli jiné nastroje
marketingové komunikace, proto byly vybrany a definovany nejbéznéji pouzivané nastro-
je. V dnesnim svété, kdy existuje velka konkurence ve vSech oblasti prodeje vyrobku a

sluZeb ma marketingova komunikace klicovy vyznam pro podniky.

»KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 12. vydani. Praha: Grada Publishing,
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DELONGHI

Spolecnost DeLonghi vznikla pted vice nez sto lety ve mésté Trevis v Italii, kde zac¢inala
jako dilna s nahradnimi dily pro domaci spotiebice. Diky durazu na kvalitu sluzeb a spoko-
jenost zakaznikd zacal rist spole¢nosti DeLonghi, ktery pokracuje az dodnes. V roce 1950
se DeLonghi stala spole¢nosti, kterou si zamilovali rodiny, pfedevsim diky designu a ino-
vacim. Propojeni inovace a designu se stalo charakteristickym pro vyrobky Vv pribehu celé

historie. S vy$e uvedenym souvisi podoba loga spole¢nosti — DeLonghi — livinginnovation.

Tradice vyroby domacich spotiebi¢i pro kazdodenni pouziti pfinesla spolecnosti
DeLonghi celosvétoveé velmi dobrou reputaci v oblasti inovaci, a se vS§emi svymi produkty
je schopna komunikovat v jakékoliv zemi a jazyce. Znacka je sama o sob¢é dikazem ital-
ského designu a kvalitni femeslné préce, jejiz pfijeti neni ndhodou, ale je podporovéano

dlouhou tradici kvalitnich vyrobki, s dobie navrzenymi praktickymi prvky.

Neustala touha skupiny DeLonghi po inovaci a rozvoji v riznych oblastech podnikéni ji
motivuje zaroven k jejimu rozSifovani. Naptiklad v sedmdesatych a osmdesatych letech
sklidili po celém svété velky Gspéch s fritézami s Gisporou oleje a prenosnymi klimatizace-
mi pro domécnosti. Slo zaroven 0 vhodnou dobu pro rychly vstup na mezinarodni trhy. Na
téchto mezinarodnich trzich dale umoznil vyvoj akvizi¢ni program riznych odvétvi doma-
cich spotiebicl, umoznujici ,,inteligentni* koupi umirajici znacky, ktera méla dobry poten-
cial a kvalitni management. V roce 2001 doslo k akvizici s anglickou spole¢nosti Kenwo-
od, vyznamnou mezinarodni znackou specializujici se na ptipravu pokrmi a procesni fize-

ni. Akvizice se spolecnosti Kenwood odstartovala rist spole¢nosti do novych vysin.

Vyznamné investice do oblasti marketingu, produktového vyvoje, primyslového designu a
linie vyzkumu ve spole¢nosti DeLonghi neustéle rostou, proto se stava vice odbornou spo-
le¢nosti. Vyrobni proces ,,State — of- the — art umoznuje spole¢nosti dodavat na trh vy-
robky, které jsou konkurenceschopné z hlediska nakladl a vysoké kvality. Tyto vyrobky

jsou oziveny jedine¢nymi inovativnimi funkcemi a vyhodami, které poskytuji pohodli pro

vvvvvv

DeLonghi vyrabi vysoce kvalitni vyrobky s dlouhou Zivotnosti, proto ma tato italska znac-
ka dobrou povéest. DeLonghi investuje své prostfedky do vyroby kvalitnich italskych
espresso kavovard, coz se projevuje autentickou ptipravou kavy v porovnani s konkurenci.

Dale pokryva Siroké spektrum trhu od malych kavovari, které oceni i znalci az po plné
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automatické espresso kavovary, vyrobky, které byly vzdy znamé nejen pro vynikajici chut’

kavy, ale i vysokou odolnost stroje, a to celé zachycuje jedinedny italsky zazitek.*

3.1. Soucasna politika spole¢nosti DeL.onghi

Pro zhodnoceni spole¢nosti a nasledného navrzeni zlepSeni propagacni €innosti je nutné
nejprve pochopit jeji souc¢asnou politiku.

Hodnoty spole¢nosti DeLLonghi

Intuice zahrnuje inovativni pfistup pii vyvoji novych produktt, ktery stale ptichazi
s novymi napady a je inspirovan potiebami zakaznikd a domacnosti. Kazdy rok jsou na trh
uvadény nové vyrobky s jedine¢nymi vlastnostmi.

Sila znacky je v preciznosti a jistoté, kterou svym zakaznikiim nabizi. Spole¢nost usiluje o
kazdodenni zlepSovani zivota.

Italsky styl spojuje zapal pro podnikani s nendpadnou eleganci. Vyrobky od spole¢nosti

DeLonghi jsou na prvni pohled signifikantni.

Jiz od zaloZeni spolecnosti se DeLonghi vénuje inovacim, jde tedy o jisté dédictvi.
Osobnost znac¢ky Delonghi

Znacka Delonghi zosobnuje zkusenost, divtip a silny charakter. Vyrobky jsou népadité,

protoze vzdy piinéaseji néco nového, néco jedine€ného. Vyhodou vyrobki je funkénost,

design produktl je nezaménitelny a inovace vyrobki je jedinecna.
Cile spole¢nosti DeLonghi

Cilem spolecnosti DeLonghi je nabidnout spottebiteli inovativni spotiebice, které jsou cha-
rakteristické propojenim stylu s vykonem. Déle se DeLonghi snaZi zaujmout nadnarodni
pfistup pii vyvoji svych produktl, ktery je pfitazlivy pro rizna prostfedi a kultury. Hlav-
nim cilem je byt Spi¢kou v oblasti kdvovarti a domdcich spotfebici, které nejen pomahaji

s udrzbou domova, ale také zptijemiuji kazdy den.

%Thegreatitalian cafe.com: Historie spolecnosti DeLonghi. [online]. [pieklad 2012-01-20]. Dostupné z:

http://www.thegreatitaliancafe.com/history.html
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Motto spole¢nosti DeLonghi

,.Vyrobek spole¢nosti DeLonghi vzdy proméni i ,,oby&ejny den* v n&co jedine¢ného. %

'DeLonghi.cz: Zasady znacky DeLonghi. [online]. [2012-01-20]. Dostupné
http://www.delonghi.com/cz_cs/page/identita/

A
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4 SOUCASNY MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI
MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI DELONGHI

Na zaklad¢ informaci poskytnutych ze spole¢nosti DeLonghi autor rozebira souc¢asny mar-
ketingovy mix. Spole¢nost DeLonghi klade velky diiraz na vyrobky. Kazdy produkt
DeLonghi je jedinecny nejen svym designem, ale i svymi specifickymi vlastnosti, coz spo-

le¢nost odlisuje od konkurence.

4.1. Produkt (Product)

Spole¢nost DeLonghi Praga vnima vyrobek jako néco, co zdkazniklim nejen usnadni, ale i
zptijemni zivot pii jeho pouzivani. Kazdy produkt je jedine¢ny a mél by byt vniman jako
dokonaly spole¢nik do domacnosti. Vyrobky spole¢nosti DelLonghi jsou rozdéleny do na-

sledujicich osmi skupin:

e Piiprava kavy;

e Kuchynské spotiebice;
e Snidanové kolekce;

e Vysavace;

e Zechleni;

e Vytapéni;

o Klimatizace;

e Uprava vzduchu.

Hlavni doménou z vySe uvedenych skupin je pfiprava kavy. Skupina ptiprava kavy zahrnu-
je veskeré pfistroje na vyrobu kavy, od mlynkd na kévu, pies ptekapavace az po plnoauto-
matické espresso kavovary. V soucasnosti spole¢nost DelLonghi rozsifila svij sortiment o
dopliiky, mezi které patii zrnkova kava Kimbo, kdvové podyKimbo, sklenicky, odvapiio-
vace a ruzné Cistici prostfedky. Dlivodem je, Ze mé byt znacka DeLonghi vnimana jako
»Svet kavy*“, nikoli pouze vyrobce pfistroji na jeji ptipravu. Vyrobce kdvy Kimbo vyrabi
specidlni smés kavy pro spolecnost DeLL.onghi. Znacka Kimbo patii k pfednim prazirndm a
je treti nejznaméjsi a nejrozsifend]si kavou v Italii.

Design vyrobku

Spole¢nost DeLonghi pfi vyrobé produkti klade diiraz mimo kvality na design. Vyuziva

inovaci v oblasti materialti a povrchovych uprav. U vétSiny vyrobkid voli vice barevnych
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provedeni, aby uspokojila pozadavky kazdého zakaznika. Produkty jsou charakteristické
italskym designem. Dal$im pfiznivym faktorem je jednoduchost ovladani pfistrojii a snad-

na oprava.
Kvalita vyrobku

Kvalita je v dnesni dob¢ velmi dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje zékaznikovo rozhodnu-
ti. Proto DeLonghi klade velky diraz na kvalitu svych vyrobkl, protoze si zakldda na
dlouholeté a kvalitni tradici vyroby. Pro vyrobu spolecnost vyuziva kvalitnich materiald,
V soucasnosti ¢asto nerez a tvrdé plasty, které maji vysokou zivotnost. DalSim dikazem
kvality je mezinarodni certifikdt ISO 9001 a rozsifeni certifikace ISO 14001, které jsou
zamétené na fizeni kvality v oblasti vyroby i sluzeb. S kvalitou souvisi dalsi logo spolec-

nosti DeLonghi — ,,Better Everyday* (,,kazdy den lepsi®).

Dle priizkumt z ptedchozich let byla ze vSech prodanych vyrobkl znacky DeLonghi re-
klamovana pouze 2 %. DelLonghi nabizi Sirokou sit' zakaznickych servisii ve vice nez

osmdesati zemich svéta.
Inovace vyrobku

Jiz od prvopocatkii pliisobeni si firma DelLonghi zakladala na inovacich. I v soucasnosti
pfichazi stale s nééim novym, jedineCnym. Protoze je inovace jednou z charakteristik
znacky DeLonghi, ma kazdy vyrobek ptfidanou hodnotu v podobé funkce, ktera je jejich
patentem a je odliSné od konkurence. Spole¢nost neustale rozsifuje sviij sortiment a inovu-
je své stavajici vyrobky. Vzhledem ke své rlUznorodosti Ize ptedpokladat, ze
Z dotaznikového Setfeni vyplyne skutecnost, ze vyrobky znacky DelLonghi zasahuji vice

vekovych kategorii zdkaznikd.
Sluzby spojené s podporou prodeje

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost DeLonghi vyrabi siroky sortiment vyrobki, je jejich pro-
dej posilen podporou prodeje. NejcastéjSim néstrojem podpory prodeje jsou prezentace
espresso kavovart spojené s ochutnavkou kavy, které probihaji celoro¢né ve vsech vétsich
méstech v Ceské Republice na nékolika prodejnach. Mezi sluzby spojené s podporou pro-

deje vyrobku patfi i jisté benefity pro prodejce, kterym jsou zminéné v ptislusné kapitole.
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Prodeje espresso kavovari

Od roku 2007, kdy vznikla spolecnost DeLonghi Praga se neustale zvysSuje prodej automa-
tickych espresso kavovarti. Pro lepsi piehlednost je zde uveden graf prodeja automatickych

espresso kavovara v cenové relaci od 10 do 50.000 K¢.

Graf ¢. 1: Prodej automatickych espresso kavovarii (ks)
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Zpracovano autorem na zaklade internich informaci spolecnosti DeLonghi.

4.2. Cena (Price)

Cena je pro kazdou spolecnost velmi dalezitym aspektem, ktery ovliviiuje jeji existenci,
fungovani a budouci vyvoj. Jako jedina ¢ast marketingového mixu zajist'uje piijmy. Ovliv-
fluje poptavku po daném produktu, coz plsobi na celkovou ekonomiku. Proto je nutné
promyslet, jakou cenovou strategii zvolit. DeLonghi vyrabi kvalitni produkty, proto jsou
ceny oproti konkurenci mnohdy vyssi, ale tuto strategii maji podlozenou kvalitou a prede-
v§im spokojenosti zakaznik?, ktefi se k této spolecnosti vraci pti nakupu dalSich domacich
spottebicu.

Tvorba ceny

Firma DeLonghi vytvéfi svou cenovou strategii, kterd je orientovana predevSim na poO-
ptavku, ale ¢asto se priklani i ke kombinaci (cena vychazejici z cen konkurence + metoda
stanoveni cen orientovand na naklady), coz zavisi na druhu a charakteru vyrobku. Spolec-
nost DeLonghi spoléha na svou kvalitni vyrobu, za kterou jsou zakaznici ochotni si pfipla-

tit. Jiz nékolik let testuji trzni citlivost prostfednictvim prezentaci, pfi kterych ziskévaji
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zpétnou vazbu nejen na cenu, ale i na funk¢nost a design. Protoze se spolenost zabyva i
vyrobou luxusniho zbozi, stanoveni ceny neni mozné shrnout do jedné kategorie. Jak uz je
uvedeno, zalezi na druhu zbozi, na jeho charakteru, na pfidané hodnoté a na poptavce.
V piipadé nezdjmu o vyrobek kviili vysoké cené se firma DeLonghi pfizplisobuje poza-
davkim zéakaznikiim a zbozi zleviuje. Ve vétsin€ piipadi ovSem své ceny udrzZuje na stej-
né vysi, coz zdkaznikim, ktefi si stroj pofidili, ukazuje, Ze jde o vyrobek o ktery je stale

zajem a ze koupé¢ vyrobku DeLonghi byla spravnou volbou.
Benefity pro prodejce

Protoze se firma DeLonghi snazi udrzet ceny na stejné vysi, odmeénuje tak i obchodniky,
ktefti se jejich doporucenych cen drzi. Jednim takovym benefitem jsou naptiklad LCD dis-
pleje, které daji zdarma do prodejen, obsahujici video s piislusnym vyrobkem, aby zakaz-
nici vidéli stroje v provozu, jejich jednoduché ovladani, udrzbu a ptedevSim vyhody.
V ptipad¢ prodeje za doporucené ceny maji prodejci jistou marzi a nezanedbatelnou odmé-
nou jsou i odmény v obdobi Vanoc, kdy nejlepsi prodejci obdrzi finanéni odmény. Jednou
ro¢n¢ poradaji vyrobcei Skoleni pro obchodniky, coz je také jednim z benefitii. Na téchto

Skolenich je vétSinou vice vyrobcil, ktefi se snazi si zajistit prodejnost svych vyrobkd.

4.3. Misto prodeje (Place)

Prodejni mista jsou Vv pfipadé DeLonghi velmi pestra. Vyuzivaji elektro prodejen, obchod-
nich center, internetovych obchodi, velkoobchodl i specidlnich mist, jako jsou veletrhy,

nebo jiné prestizni akce.
Distribué¢ni cesty
Spole¢nost DeLonghi vyuziva vétSinou nepiimé distribucni cesty.

Piimé distribucni cesty vyuziva DeLonghi pouze v pfipadech selektivni a exkluzivni dis-

tribuce, kdy je zbozi prodavano ptimo z vyroby a mnohdy je vyrabéno na zakazku.

Distribucni cesty s jednim mezic¢lankem vyuzivaji vétSinou velkoobchody, které nenaku-
puji zboZzi ve velkém mnoZzstvi, ale spiSe Siroky sortiment, a poté jej prodavaji svym ko-
neénym spotiebitelim. Typickym ptikladem je Makro Cash and Carry, Electroworld, nebo
Datart.

Distribucni cesty se dvéma mezi¢lanky jsou nejcastéji u velkoobchodd, které neprodavaji

zboZi kone¢nym spotiebitelim, ale mensim specializovanym prodejnam. ZboZzi nakupuji
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ve velkém mnozstvi, aby byli dostate¢né predzasobeni. Nejvétsimi velkoobchody se speci-
alizaci na zasobovani malych prodejen v Ceské Republice jsou HP Tronic Zlin a KB elek-
tro. NejcastéjsSimi odbeérateli z velkoobchodii jsou sité Proton, Euronics, elektro Spacil,

elektro Kladiva a jiné.
Urovné distribuénich cest

DeLonghi vyuziva tii Grovni distribuénich cest, tedy intenzivni, selektivni a exkluzivni

distribuce. Nejcastéji vyuzivanou urovni je intenzivni distribuce.
Intenzivni distribuce

Intenzivni distribuci vyuziva spolecnost DeLonghi prakticky od vzniku obchodniho za-
stoupeni v Praze (DeLonghi Praga) od roku 2007. Snazi se zajistit co nejvice prodejnich
mist. Hlavnim cilem intenzivni distribuce je vytvofeni bézné dostupnych vyrobku. Zbozi je
prodavano v obchodech, kde jsou i konkurenéni vyrobky. Vétsina firem nakupuje vyrobky
ve stejné¢ velkém mnozstvi po cely rok, ovSem v obdobi Vanoc, nebo v ptipadé planované

akce se prodejny predzasobuji.
Selektivni distribuce

Selektivni distribuce je jistym mezistupném mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Spo-
le€nost DeLonghi ma specialni katalogy pro selektivni distribuci, ale nenabizi ji vSem
svym distributorim, a to ani v ptipad¢, Ze o ni projevi zajem. Vybira si prodejce, kteti vy-
nalozi co nejveétsi usili pro prodej vyrobkl. VétSinou jde o produkty, které se odlisuji de-
signové, nejcastéji barvou. Snazi se vyhnout tomu, aby béZné nedostupné vyrobky nezabi-
raly misto na pultu, nebo aby naopak neodrazovali zdkazniky od piivodnich barev, které by

se V porovnani se speciadlnimi barvami ¢i malbami mohli stat méné prodejnymi.
Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni distribuce. Firma DeLonghi vyuziva exkluzivni
distribuci pro prodej luxusniho zbozi. Zbozi je vyrabéno v malém mnozstvi, mnohdy na
objednavku. Nejnovejsim zbozim pro exkluzivni distribuci je plnoautomaticky espresso
kavovar Primadonna (ESAM 6700), ktery je pokryty kaminky od Swarovského.
V soucasnosti je tento luxusni kousek dostupny pouze na némeckém trhu, protoze spolec-
nost DeLonghi nevyuziva selektivni a exkluzivni distribuce jen v Ceské Republice, ale i
Vv jinych zemich, napiiklad i v Rakousku. Nevyhodou exkluzivni distribuce je malé pokryti

trhu.
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4.4. Propagace (Promotion)

Ve spolecnosti DelLonghi je propagace nejnakladnéjsi Casti marketingového mixu.
DeLonghi Praga mé své marketingové odd¢€leni, které rozhoduje o druzich komunikace.
Firma si vytvaii komunika¢ni marketingovy mix dle svého vlastniho uvazeni, proto nevyu-

ziva vSechny jeho druhy, ale o to vétsi diraz klade na vybrané druhy.

4.4.1. Reklama

DeLonghi vyuziva pro reklamu rizné druhy médii, ale vétSinou nevyuziva vSechny zaro-

-----

Tiskova reklama je médiem, které spolecnost DeLonghi vyuziva nejdéle, jiz od roku 2007
a zéroven nejcastéji, da se fici, ze jej vyuziva pravidelné. Kazdy mésic vychazi casopis
Sell, ktery slouZi prodejclim pro piehled o novinkach na trhu, takZe jej inovativni spolec-
nost DeLonghi vyuziva pravidelné. Dale voli reklamu v ¢asopise Luxury Guide, kde je
nabizeno, jak jiz vyplyva z nazvu, luxusni zbozi. Zde propaguje DeLonghi své luxusni
plnoautomatické espresso kdvovary. Zhruba pul roku spolupracuje DeLonghi
s kuchaiskym ¢asopisem La Cucina Italiana, ktery odebiraji pfedev§im profesionalni ku-
chafi. Nepravideln¢ jsou reklamy DeLonghi v ¢asopisech SPY, Apetit, nebo v odbornych
Casopisech. Z vyse uvedenych Casopisu je ziejmé, Ze se spolenost zaméfuje véts§inou na

jednu cilovou skupinu, kterd casopis nej€astéji odebira.

Televizni reklama je velmi ndkladnym druhem reklamy. ProtoZe jsou vétSinou divaci re-
klamami pifesyceni, DeLonghi vyuZiva tohoto druhu propagace jednou za rok. VéEtSinou
Vv pfedvanocnim obdobi, které je z prodejniho hlediska nejsiln€jSim obdobim v roce. Popr-
vé byla televizni reklama vysilana v roce 2010 na televiznich stanicich Nova a Nova Ci-
nema po dobu jednoho mésice, aby se znacka dostala do povédomi zakaznikd, ale aby di-
vaky neobtézovala (v piipadé€, ze by byla vysilana napiiklad ¢tvrt roku). V reklamé byl
uveden automaticky espresso kavovar ECAM 23.450 S, ktery patii do lepsi stfedni tfidy od
znacky DeLonghi. O rok pozdgji, tedy v roce 2011 se ve stejném obdobi vysilala reklama

na Slovensku.

Rozhlasova reklama neni vyuZzivana Cisté znaCkou DelLonghi, ale n¢kolikrat v radiu zazné-
la, ve spolupraci s elektrem Euronics. Jednalo se o urcity druh soutéZe, ktery zahrnoval
vyrobek od firmy DeLonghi. V soucasnosti spolecnost DeLonghi do budoucna neuvazuje o

vyuzivani rozhlasové reklamy.
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Internetova reklama nema u spolecnosti DeL.onghi dlouhou tradici. Poprvé byla na zkous-
ku odstartovana internetova reklama na ptelomu kvétna a ¢ervna v roce 2011, ktera se ty-
kala multifunk¢ni trouby Pangourmet. Druhym pokusem byla reklama na nejnovéjsi pl-
noautomaticky espresso kavovar Primadonna S DeLuxe(ECAM 26.455 M). Vzhledem
k ¢astym nakupim pies internet je pravdépodobné, Ze se do budoucna DeLonghi na inter-

netové reklamy vice zaméfi.

Venkovni reklama je dalsi s méalo vyuzivanych druhi reklamy. Obdobné¢ jako u rozhlasové
reklamy, vyuziva DeLonghi Billboardi pouze v kooperaci s jinou firmou, napiiklad spo-
lecnost Kasa, nebo Euronics. Dle marketingového oddéleni DeLonghi Praga neni tato re-

klama nijak uspésna, proto ji bez spoluprace s jinymi firmami hodnoti jako zbyte¢nou.

4.4.2. Podpora prodeje

NejcastéjSim a nejvice vyuzivanym druhem propagace ve spolecnosti DeL.onghi je podpora
prodeje. Firma se podpoie prodeje vénuje od zacatku pisobeni obchodniho zastoupeni
v Ceské Republice. Dle nazoru marketingového oddéleni jde o nejlepdi a nejudinngjsi druh
propagace. Nej€astejSim nastrojem podpory prodeje u spolecnosti DeLonghi jsou prezenta-

ce vyrobku, znamé také pod pojmem promoakce.
Prezentace vyrobku (promoakce)

Prezentace vyrobkti DeLonghi zacaly vroce 2004 a byly pod zastitou spolecnosti
DeLonghi. Prvnim prodejnim mistem, kde bylo mozné prezentaci vidét, byla sit’ velkoob-
chodi Makro cash and carry. Prezentace byly zaméfené predevsim na automatické espres-
so kavovary. Na prodejnach byly v té¢ dobé dostupné pouze dva vyrobky, espresso kavova-
ry, jeden pakovy a jeden automaticky. Pozdéji, koncem roku 2008 se prodejni mista po
celé Ceské Republice rozsitila o Electroworldy. V soucasnosti pietrvavaji vyse uvedend
prodejni mista, ke kterym se pridavaji i mensi elektro prodejny (Euronics, elektro Spacil,
elektro Kladiva, KB elektro, a jiné) v zavislosti na prodejnim obdobi, pfedevsim na jate a
na podzim. Protoze jsou produkty DeLonghi dostupné ve vétsiné elektro prodejen, spolec-
nost se snazi umistit své hostesky, které vyrobky prezentuji, na vétSinu prodejnich mist.
V roce 2009 se prezentace rozsifily 1 do Slovenské republiky do sité prodejen Electroworld
a velkoobchodli Metro. Mimo upravy pracovnich dni hostesek od firmy DeLonghi se neu-
stale ménily a zlepSovaly 1 samotné prezentace. Na ukdzku bylo vice produktti, naptiklad
vysavace, Zehlici systémy, nebo pekdrny na chléb. Klasické sklddaci stolky byly doplnény
0 LCD displeje s videem daného vyrobku. Pozdgji byly navrzeny specialni pulty, které
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maji LCD displeje zabudované, jsou vétsi, napadnéjsi a vypadaji luxusné. I ptesto, ze vy-
roba a nasledné provoz téchto pultl je velice ndkladnd, spole¢nost DeLonghi si ji zvolila,
protoze videa zCasti zastavaji praci hostesek, jelikoZ jsou v provozu po celou oteviraci do-
bu. Od roku 2011 spolupracuje DeLonghi se spole¢nosti Kimbo, ktera pro ni prazi special-

ni smés kavy, ktera je do Ceské Republiky distribuovana pres spole¢nost DeLonghi.
Vzorky

Vzorky nejsou klasicky vyuzivanym ndastrojem podpory prodeje u spolecnosti DeLLonghi
samostatné. Prezentace jsou spojené s ochutnavkou, takze zdkaznik mé moznost po ziskani
informaci o produktu ochutnat na misté vzorek. Protoze jsou prezentace zaméteny piede-
v§im na espresso kdvovary, je nejCastéjSim vzorkem praveé kava. Avsak v pripadé predva-
déni pekarny na chléb je vzorkem chléb. Ve spolupraci se spole¢nosti Kimbo ma
DelLonghi k dispozici ¢tvrt kilové baleni zrnkové kavy, které ovsem zakaznik ziska pouze
pii koupi stroje. Z vyse uvedenych informaci je zfejmé, ze se spole¢nost DeLonghi neza-

byva klasickym samplingem (rozdavanim vzorku).
Provazané balicky

Pro upoutdni a odménéni zédkaznika vyuZziva spole¢nost DeLonghi provdzanych balickd.
Nejcastéji jde o spojeni espresso kdvovaru s kdvou, nebo espresso kavovaru se Salky na
kavu, v souCasnosti by bylo mozné namisto Salkti pouzit foukané sklenicky DeLonghi.
Zakaznikim tento zptisob odmény vyhovuje, o ¢emz svédéi 1 zvySené prodeje v pripadé
téchto akci. Mimo sklenicek, $4lkl na kavu, nebo Cisticl nabizela spolecnost DeLonghi i
elektricky niiz k pekarné na chléb. Ovsem ve vétSing ptipadi si provazané balicky navrhuje

a poptipadé¢ hradi obchod, ve kterém se zbozi prodava.

4.4.3. Udalosti a zazitky

Protoze je DeLonghi z velké ¢asti luxusni znackou, je nutné, aby se dostala do povédomi
co nejvice lidi. U zdkaznikli z vys§i ekonomické tfidy je to mozné hlavné na luxusnich
akcich, které nejsou, pfedevsim z finan¢niho hlediska, ptistupné pro kazdého. Proto se spo-
le€nost DelLonghi Casto zaméifuje na golfové turnaje. V 1ét€ vroce 2011 byla kava
DeLonghi vyhradni kédvou pro Gcastniky na golfovém turnaji Grand Joure, ktery se kona
kazdoro¢né. Jde o specialni udalost, kdy se golf hraje pouze na deviti jamkach a na kazdém
stanovisti je ochutnavka luxusniho Sampanského. Turnaj je vefejné pfistupny, ale vzhle-

dem k vysi vstupného je navstévovan piedev§im vyssi spoleCenskou vrstvou lidi. Navstév-
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nici, kteti Grand Joure navs§tévuji pravidelné, maji mimo kvalitniho Sampaiiského tuto uda-
lost spojenou i se znackou DeLonghi. Dalsi udalosti jsou naptiklad plesy, které jsou kazdo-
rocn¢ poradany v opete v Praze. U vsech zazitkovych udalosti jde spole¢nosti DeLonghi
predev§im o to, aby pfedevsim piedstavila své vyrobky, nikoli aby se pouze ochutnavala

kava.

4.4.4. Ostatni nastroje komunika¢niho mixu

Velmi dulezitou Public Relations aktivitou u spolecnosti DeLLonghi je tcast na riznych
veletrzich a konferencich. Pro dobrou publicitu voli spole¢nost ¢asto predvadéci akce pii-
mo na vecircich riznych novin. Na podobnych akcich si spolecnost vytvari nejen dobré
jméno, ale také ziskavd kontakty na potencidlni zdkazniky. Spole¢nost DeLonghi
Vv soucasné dob¢ nevyuziva direct marketingu. Do budoucna o ném uvaZzuji, ale zatim ne-
maji dostatecné velkou a sefazenou databazi zdkazniki. Spole¢nost DeLonghi nikdy nevy-
uzivala ptimého prodeje jako nastroje komunika¢niho marketingového mixu. Pro prodej
odbérateltim, nikoli koneénym spotiebitelim zaméstndva obchodni zastupce. Obchodni
zastupci jsou pro Ceskou Republiku celkem &tyfi, dva pro Cechy a dva pro oblast Moravy.
Obchodni zéastupci odbérateliim nabizi moznost prodavat vyrobky DeLonghi. Zpusob dis-
tribuce pomoci obchodnich zastupcti ma velkou vyhodu, a to znalost vyrobkii. Odbératelé
mohou mit spoustu dotazi, které jim jsou zodpovézeny. V ,terénu‘ obchodni zaméstnanci
zkoumaji konkurenci, nové trendy (v oblasti vyrobkl i jejich pfedvadéni) a chovani a po-
tieby kone¢nych spotiebiteld. Jsou schopni z téchto informaci zjistit, kdo je cilovou skupi-

nou.
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5 POSTAVENI SPOLECNOSTI DELONGHI NA CESKEM TRHU

V nasledujicim grafu je vyobrazen podil trhu, ktery zaujima spole¢nost DeLonghi v prodeji

automatickych espresso kavovarti v cenové relaci od 10 do 50 tisic korun ¢eskych.

Graf ¢. 2: Podil spolecnosti Delonghi na ceském trhu v letech 2007-2011
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Zpracovano autorem na zaklade internich informaci spolecnosti DeLonghi.

Z ptedchoziho grafu vyplyva, Ze spolecnost DeLonghi postupné zvySuje své prodeje a tim 1
celkovy podil na trhu. I pfes dlouholetou tradici v Ceské Republice DeLonghi nebyla zné-
mou znackou, coZz se vyrazné vylepSilo od dob, kdy vzniklo obchodni zastoupeni
DeLonghi Praga. Neznalost znacky zajisté ovliviioval i fakt, Ze nebyly vyrobky pf#ilis do-
stupné, naptiklad v roce 2004 byly v Makru Olomouc k dispozici pouze dva espresso ka-
vovary a jiné elektro prodejny ani nakupni centra znacku DeLonghi neprodavali. DalSim
faktorem, ktery ovliviioval, a ob¢as i dnes ovliviluje, zdkazniky je italska vyroba. Cesti
zékaznici byli zvykli na kvalitni vyrobu z Némecka. Neduvétovali nové znacce a davali

pfednost znamym, ovéfenym vyrobclim.

5.1 Konkurence

Kapitola je vénovéana otdzce konkurence. K udrzeni a posileni konkurenceschopnosti je
nutné znat co nejlépe své konkurenty. Uvedeni konkurenti byli vybrani na zéklad€ infor-

maci, statistik a grafii od spole¢nosti DeLonghi, a zZ dotaznikového Setteni.
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Krups

Spole¢nost Krups byla zalozena v roce 1846, lze tedy fici, ze jde o znacku s dlouholetou
tradici. OvSem vyrob¢ espresso kavovart se tato némecka znacka zacala vénovat az v roce
1983. Protoze diky byvalému rezimu nebyl Cesky trh natolik vyvinuty v oblasti vyroby,
zakaznici byli zvykli nakupovat ,,lepsi“ elektroniku v Némecku. Hlavnim diivodem, proc¢
1ze znacku Krups oznacit za konkuren¢ni znacku spole¢nosti DeLonghi je zvyklost zakaz-
niki nakupovat znamé a ovéfené znacky. I piesto, Ze je bezpochyby DeLonghi kvalitnéj-
Sim vyrobcem espresso kavovart, ¢asto zakaznici volili rad€ji znamou znacku. Od roku
2001 se spolec¢nost Krups spojila se skupinou Group SEB, kterd je vyrobcem domaécich

v

spotiebici. Spolec¢nost DeLonghi oproti Krupsu nabizi §irsi sortiment domacich spotiebict
a vice barevnych variant témet u vSech vyrobkl. Espresso kévovary jsou jednodussi na
ovladani 1 udrzbu. Bezpochyby nejznaméj$im espresso kavovarem Krups je Dolce Gusto,

které je na specialni kapsle. Nevyhodou je cena kapsli a nemoznost pouzit jinou kavu.*

SaecoPhilips

Saeco, italska spole¢nost vznikla v roce 1981, jako vyrobce domacich espresso kavovart a
od roku 1985 vyrabi automatické espresso kavovary. Spolecnost Saeco vyrabi i1 profesio-
nalni espresso kavovary a napojove piistroje. Znacka saeco ma dlouholetou tradici, ktera je
od pocatku spojena s vyrobou espresso kavovart, v ¢emz konkuruje DeLonghi tim, Ze je
zameétena jen na uzky sortiment vyrobkl. Od roku 2009 se firma Saeco stala soucasti firmy

Philips, ktera je pro zdkazniky zndmé;j 5.%
Jura

Svycarska spole¢nost Jura vznikla v roce 1931. Zpo&atku se vyrobcei Jury zabyvali vyrobou
domacich espresso kavovart, v soucasnosti se zaméiuji na vyrobu espresso kavovari do
kancelafi a gastronomie. Diky svému jménu se stala pro mnohé Ceské zakazniky velmi
oblibenou znackou, ktera v mnohych evokuje pocit, Zze jde o ¢eskou vyrobu. Jura ma ob-

chodni zastoupeni nejen v mnoha evropskych zemich, ale také v USA, Australii a Asii. Ve

%2Krups.cz: Historie  spolecnosti ~ Krups. [onling]. [2012-02-07]. Dostupné  z:
http://www.krups.cz/Tools/Corporate/Corporate.htm
$Gastroset.cz: Historie spolecnosti Saeco. [online]. [2012-02-07]. Dostupné z:

http://www.gastroset.cz/firmy/saeco/


http://www.krups.cz/Tools/Corporate/Corporate.htm
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spousté jinych zemi, kde nemd obchodni zastoupeni, spolupracuje s lokalnimi distributo-
34

ry.
Tchibo

Némecké spolecnost Tchibo se od zacatku svého piisobeni na trhu zabyvala prazenim a
prodejem kavy. V roce 2004 otevielo Tchibo prvni obchod s prazenou kévou, v Brné,
v Ceské republice. A o n&kolik let pozdgji si mohli zdkazniky koupit i p¥istroje na piipra-
vu kavy, coz bylo do té doby mozné pouze Vv elektro prodejnach a nakupnich centrech. Do
roku 2008 vznikl v Ceské a Slovenské republice fetézec prodejen a praziren Tchibo. Od
roku 2010 se spole¢nost Tchibo honosi 29 obchody v Ceské republice a na Slovensku.
V soucasnosti je spolecnost zndma predevsim diky svému konceptu 3vl, coz znamena
propojeni prazeni kavy, moznosti dat si kavu pfimo v obchod¢ a prodej spotiebniho zbozi,
které zahrnuje vSechny oblasti (hracky, obleceni, kuchyniské dopliiky, a jiné). ProtoZe je
spole¢nost Tchibo ¢tvrtym nejvétsim vyrobcem kéavy na svété, vénuje se predevsim kave
samotné. Proto doslo k jistému spojeni se Svycarskym vyrobcem kéavovara Jura, které mo-
hou zakaznici vyhrat v soutéZi, kterd je podminéna koupi kavy Tchibo. Spole¢nost Tchibo

lze tedy oznacit za konkurenta ve vyrob¢ kévy.35

5.2 Vyhodnoceni spole¢nosti DeLLonghi prostrednictvim SWOT analyzy

Silné stranky Body Slabé stranky Body
Dlouholeta tradice 3 Spatna komunikace s ndkup&im 5
Italsky ptivod 3 | Velikost vyrobku 3
Inovace 5 | Sortiment v obchodech 4
$*Petraco.jura.com: Historie  spolecnosti  Jura.[online]. [2012-02-07]. Dostupné  z:

http://www.petraco.jura.com/home_petraco_x/company_press/about_jura.htm

%Tchibo.com: Historie spolecnosti Tchibo. [online]. [2012-02-07]. Dostupné
z:http://www.tchibo.com/content/763934/-/pid=369974/cz/tiskov-zprvy/prvn-obchod-tchibo-v-centru-msta.-

v-brn-na-ulici-esk.html



http://www.petraco.jura.com/home_petraco_x/company_press/about_jura.htm
http://www.tchibo.com/content/763934/-/pid=369974/cz/tiskov-zprvy/prvn-obchod-tchibo-v-centru-msta.-v-brn-na-ulici-esk.html
http://www.tchibo.com/content/763934/-/pid=369974/cz/tiskov-zprvy/prvn-obchod-tchibo-v-centru-msta.-v-brn-na-ulici-esk.html
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Sales Promotion 4 | Luxusni edice mimo CR 1
Dostupnost vyrobku 4 | Zaméfeni na spotiebitelské trhy 2
Celorepublikové pokryti servisti 2 Casté prodeje pies internet 3
Jednoducha manipulace s vyrobky 5 | Spatné pochopeni kvality kavy 5
Celkem 26 | Celkem 23
26-23=F
Prilezitosti
5 5
Expanze na nové trhy 5 | Spatné vztahy s prodejci 5
Otevieni vlastniho obchodu 4 | Zruseni servist 2
Rozvoj novych technologii 2 | Zhorseni Goodwill 4
Rozsifeni sortimentu 2 | SniZeni zajmu o kavu 1
Celkem 18 | Celkem 17
18-17-f1

Pro hodnoceni SWOT analyzy je zvolena stupnice 1-5 a kazdému kritériu piifazen pocet
bodl podle dilezitosti (jednicka nejméné dulezitd). Poté nasleduje soucet kritérii. Pro
zhodnoceni situace v podniku se odecditaji slabé stranky od silnych a hrozby od pfileZitosti.
Vysledna ¢isla poskytuji soutadnici pro zapsani do nasledujici tabulky, ktera ukazuje situa-

ci spolec¢nosti, ve které se nachazi.

silné stranky slabé stranky

prilezitosti

hrozby
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SWOT analyza ukazuje, Ze pozice spolecnosti a jeji fungovani nejsou Spatné. Je potieba si
udrzet a neustale rozvijet své silné stranky a snazit se vyuzit prilezitosti. Spolecnost
DeLonghi je spolecnosti inovaci, takze je vhodné v inovacich pokracovat. Dobré vztahy
s prodejci a jejich odménovani vytvari idedlni prostiedi pro prodej vyrobkli znacky
DelLonghi. Vyuzitelnou piilezitosti je expanze na nové trhy. Naopak je nutné se snazit po-
tlacit slabé stranky a vyvarovat se hrozbam. ProtoZe se spolecnost snazi co nejvice piiblizit
svym zakazniklim, je potfeba zachovat stavajici pobocky servist, protoze je DeLonghi ze
strany spotiebitelti vniména jako spoleCnost starajici se o své zakazniky. Vychodiskem a
feSenim negativ je zajisténi sortimentu v obchodech a zlepsenim vztaha s jistymi nakupdi-
mi. Bezesporu je potiebné si udrzet dobrou povést spole¢nosti prostiednictvim prodeje

kvalitnich vyrobkd.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Na zaklad¢ internich informaci ziskanych od spolecnosti je nutné zjistit, zda zakaznik vni-
ma spolecnost DeLonghi a jeji produkty stejné jako vyrobce, ale v prvni fad¢€ je nutné zjis-
tit, jaké je povédomi o znacce. Autor sestavil dotaznik, ktery bylo mozné vypliiovat na
strance Www.vyplnto.cz. Dotaznik byl postaven na otazkach, pomoci kterych chtél autor
zjistit, odkud znaji zédkaznici znacku DeLonghi, s jakym vyrobkem ji maji spojenou a zda
maji pocit, ze ma tato firma konkurenci. Pro rozsifeni dotazniku mimo vyse uvedené we-
bové stranky bylo dale vyuzito socialni sité Facebook, emaili, a osobniho kontaktu s lidmi
V obchodnim domé¢. Névratnost dotaznikli byla 73,8%. Celkové se do dotazniku zapojilo

137 respondentt.

Graf ¢. 3: Rozdéleni respondentii podle pohlavi.

Jsem

HZena ®Muz

Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Otazka rozdé€lujici respondenty podle pohlavi byla nepovinna. Z celkového poctu 137 re-
spondentii na tuto otazku odpovédélo 110 vypliujicich, coz je 80,29 %. Z vysledku vyply-
va, ze vétSina respondentl byly Zeny, protoze spolecnost DeLonghi klade velky diiraz na
design vyrobkd, ktery zaujme obé& pohlavi. Jednim z divodi, pro¢ byla zvolena toto otaz-
ku, bylo zjisténi, zda je propagace spole¢nosti podniku dostate¢né zaméefend na zeny i mu-

v

VAR


http://www.vyplnto.cz/
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Graf ¢. 4: Rozdéleni respondentii podle vékovych skupin.

Ve véku
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Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Z piedchoziho grafu je zfejmé, Ze nejcastéji odpovidali respondenti ve véku 18-30 let.
Otéazka byla povinnd, proto byla jeji navratnost 100%. U vékové skupiny do tficeti let se
predpokladé, ze nekupuje nadstandardni vyrobky, jako je espresso kavovar, ale opak je
pravdou. VétSina mladych lidi vtomto v€ku vybavuje svoji domdacnost, a proto je

z autorova pohledu vhodné propagaci zamétfovat i na né.

Graf ¢. 5: Rozdeleni respondentii podle bydliste.
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Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.

Nejcastéji odpovidali respondenti z olomouckého kraje. Hlavnim diivodem byl fakt, ze
autor pochazi z Olomouce a vétSina jeho znamych a pratel také. Dulezitou informaci pro

spolecnost DeLonghi bude, jak ptisobi jejich propagace na obyvatele, predevSim
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v olomouckém kraji. Je znamé, Ze kazda oblast Ceské republiky je odli$na, proto maji do-

tazniky vypInéné od respondentti z olomouckého kraje vypovidaci hodnotu.

Graf ¢. 6: Misto, odkud ziskali respondenti znacku Delonghi do povédomi.
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Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Otéazka, odkud respondenti znaji znacku DeLonghi je jednou z klicovych otazek, protoze
cilem bakalarské prace je zjisténi, ktery druh propagace nejlépe plisobi na vetejnost a ktery
ji ovlivituje. Nejcastéjsi odpovedi bylo nakupni centrum, coz znamena, ze respondenti zna-
ji znacku DeLonghi z prezentaci v obchodnich centrech a elektro prodejnach. Prekvapivé
malo respondent odpovédélo, Ze zna znacku z veletrhll, protoze spole¢nost DeLonghi se

prezentacim na téchto akcich vénuje pomérné ¢asto.

Graf ¢. 7: Moznost zhlédnuti prezentaci.

Maéli jste prilezitost vidét prezentaci
spolecnosti DeLonghi?
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Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.
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I presto, ze prezentace probihaji pravideln¢ béhem celého roku pouze ve dvou obchodnich
fetézcich, je vétsi procento respondenttl, ktefi predvadéni stroji DeLonghi vidéli. Otazka je
opét jednou z klicovych otazek, protoZe spolecnost vyuziva prezentace jako nejcasté)si
nastroj komunika¢niho marketingového mixu.

Graf ¢ 8: Srozumitelnost poddavanych informaci.

Byly pro Vas informace podavané pfi
prezentaci dostatecné srozumitelné?

H Ano

H Ne

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setieni.

Z ptedchoziho grafu je zfejmé, ze informace podavané zdkazniklim pfi prezentacich jsou
dostatecné srozumitelné. Jde o velmi pozitivni vysledek, protoze jde vidét, Ze zaméstnanci

1 hostesky spole¢nosti DeLonghi odvadi svou préci dobfe a svédomite.

Graf ¢ 9: Presveédcivost prezentaci.
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koupi vyrobku?
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Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.

Na otézku, zda zdkazniky piesvédcila prezentace ke koupi vyrobku, odpovédéela skoro po-

lovina kladné. I ptesto, ze o 10% vice respondentli odpovédelo negativng, autor vysledek
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hodnoti jako velmi dobry, protoze z n&j vyplyva, ze kazdy druhy osloveny zakaznik si zbo-

zi po vyslechnuti prezentace vyrobek zakoupil.

Graf ¢. 10: Viastnictvi vyrobkit DeLonghi.
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Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Otazka, zda respondenti vlastni vyrobek byla polozena s dovétkem, pokud ano, at’ uvedou,
o jaky jde vyrobek. I piesto, ze bez jednoho procenta je vysledek vyrovnany, je otazka roz-
délena na dvé casti, protoze kazdy nazyva vyrobek jinak. Vysledek je opét velmi pozitivni.

Graf ¢. 11: Druh viastnéného vyrobku.
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Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Vétsina respondentii vlastnicich vyrobek DeLonghi odpovédéla, Ze vlastni espresso kavo-
var. Pravdépodobné proto, Ze jsou se znackou DeLonghi nejcastéji spojovany espresso

kavovary. V nékolika piipadech respondenti odpoveédéli, Ze vlastni vice vyrobku.
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V osobnim kontaktu se zakazniky bylo sdéleno, Ze kvalita espresso kavovart je presveédci-

la o koupi vice domacich spotiebicii.

Graf ¢. 12: Misto zakoupeni vyrobku.

Vyrobek jste zakoupili:

 V kamenném obchodé po
prezentaci

HV kamenném obchodé bez
prezentace

kl Po prezentaci vyrobek zakoupen
na internetu

H Na internetu bez prezentace

i Nezakoupili

4%

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.

Odpovédi na otazku kde zakaznici vyrobek zakoupili, vySla v kamenném obchodé, coz je
prekvapivé vzhledem k neustéle se rozvijejicimu se ndkupu na internetu, ktery je vyuZivan
predevsim diky niZ§im cendm a snadné dostupnosti 24 hodin denné. I pfesto, Ze jde o stale
stejnou znacku, snazi se spole¢nost DeLonghi vyhnout ¢astému prodeji pfes internet, pro-
toze vzhledem k délce a periodicité prezentaci v obchodech DeLonghi usiluje o podporu

prodejci.

Graf ¢. 13: Misto uzivani vyrobku.

Kde vyrobek pouzivate?

H V domacnosti
H V kancelafi
iV pohostinstvi

H Nevlastnim vyrobek

3%

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.
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Vyrobky DeLonghi jsou doméci stroje, ale vzhledem k jejich funk¢nosti jsou ¢asto vyuzi-

vany i V kancelatich ¢i pohostinstvi, coz svéd¢i o jejich dobré kvalité.

Graf ¢. 14: Zajem o vyrobky.

V pripadé, ze nevlastnite vyrobek, jaky byste
v pripadé koupi volili?

M Espresso kavovar
H Vysavac

i Zehlitku

H Nevim

M vlastnim vyrobek

0,
5% 206 395

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.

Nejcastéjsi odpoveédi na otazku jaky vyrobek by potencionalni zakaznici volili, byl espres-

so kéavovar. ProtoZe je vyroba automatickych espresso kéavovari doménou znacky

DeLonghi, je pfirozené, ze jsou nejcastéji prezentovany. Diky propojeni designu a kvality

se stavaji nejzadanéj$imi vyrobky znacky DeLonghi.

Graf ¢. 15: Preference viastnosti vyrobkii.

Co se Vam libi na znacce DeLonghi?

M Design
H Spolehlivost, tradice
i Pomér cena/kvalita

M Jiné

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setieni.

Z ptedchoziho grafu vyplyva, Ze se zdkaznikiim na vyrobcich libi nejvice design. Hlavnim

divodem je vyuziti kvalitnich materiald, které jsou mimo své funkcnosti a kvality pékné na

pohled. Spole¢nost DeLonghi také vyuziva pro vyrobu spotiebici Siroké palety barev.
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Graf ¢. 16: Konkurenceschopnost spolecnosti DeLonghi.

Je pro Vas znacka DeLonghi srovnatelna s
jinou znackou na trhu?

H Ano

H Ne

Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Dalsi podstatnou otdzkou je i1 otdzka konkurence. Vice nez polovina respondentt odpove-
déla, ze pro né znacka DeLonghi neni srovnatelna s jinou znackou na trhu. Z autorova po-

hledu je to z diivodu originality a neustalé inovace vyrobkt DeLonghi.

Graf ¢. 17: Konkurencni znacky.

Uvedte konkurencni znacku spolecnosti
DelLonghi:

2% _ 2%

H Krups
HJura

M Saeco
H Bosch

M Eta

 Siemens

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.

Zkoumani konkurence je velmi dilezitou soucasti podnikani v kazdém oboru. Otazku byla
polozena z diivodu, aby bylo zjisténo, jak vnimaji konkurenci zakaznici a ptedevsim koho
vnimaji jako konkuren¢ni znacku. NejcastéjSim konkurentem je vniman Krups, predev§im

se svym espresso kavovarem na kapsle — Dolce Gusto.
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Graf ¢. 18: Prezentace konkurencnich spolecnosti.

Vidate pravidelné prezentace jinych znacek?

M Zridka
H Casto

i Vibec

Zpracovano autorem na zdkladé informaci ziskanych z dotaznikového Setreni.

Podle grafu konkuren¢nich prezentaci jde vidét, Ze Zddna konkuren¢ni spolecnost nevyna-
klada finan¢ni prostiedky a Gsili na podporu prodeje jako znacka DeLonghi. 92 % oslove-

nych respondentt je toho ditkazem.

Graf ¢. 19: Spokojenost se znackou DeLonghi.

Doporucujete znacku DeLonghi svym
znamym?

H Ano

H Ne

Zpracovano autorem na zakladé informaci ziskanych z dotaznikového Setient.
Otazka tykajici se doporudeni byla povinna, takZe navratnost byla opét 100%. Ukolem
bylo v podstaté zjistit, zda jsou stavajici zakaznici s vyrobky spokojeni a zda se potencio-

nalnim zakaznikim jevi vyrobky DeLonghi jako kvalitni.
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6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni na zakladé SWOT analyzy

Nasledujici SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ dotaznikového Setieni. Dotaznikové
Setfeni nezahrnuje pouze dotaznik, ale také osobni styk se zakazniky a navstévniky elek-

troprodejen a ndkupnich center.

Silné stranky Body Slabé stranky Body
Dobr¢ postaveni na trhu 5 | Vyssiceny 5
Kyvalita vyrobkt, normy ISO 5 | Mala ucast na spolecenskych akcich 2
Design vyrobkt 4 | Netplné povédomi o znadce v CR 5
Casté prezentace 3 Casté prodeje pies internet 3
Spojitost se znackou 2 | Propagace malo druhti vyrobku 3
Celkem 19 | Celkem 18
19-18=H
Prilezitosti Body Hrozby
Lepsi pozice na trhu 5 | Finan¢ni krize 4
Rist HDP 4 | ZhorSeni kvality 5
Zam¢éteni na pramyslové trhy 3 | Spatna dostupnost vyrobki 3
Odeznivani ekonomické krize 4 Inflace 3
Uplné povédomi o znaéce 5 | ZruSeni prezentaci 4
Celkem 21 | Celkem 19
21-194

Pro hodnoceni SWOT analyzy je zvolena stupnice 1-5 a kazdému kritériu pfifazen pocet
bodii podle dulezitosti (jednicka nejméné dilezitd). Poté nasleduje soucet kritérii. Pro
zhodnoceni situace v podniku se odecitaji slabé stranky od silnych a hrozby od piilezitosti.
Vysledna ¢isla poskytuji soufadnice pro zapsani do nasledujici tabulky, kterd ukazuje situ-

aci spolecnosti, ve které se nachazi.
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silné stranky slabé stranky

PiileZitosti

Hrozby

SWOT analyza, ktera je hodnocena na zaklad¢ informaci ziskanych z dotaznikli vychazi
pro spolecnost DeLonghi vice negativné nez se autor domnival a nez se piredpokladalo dle
informaci ziskanych z marketingového oddéleni. Nevyhodou jsou slabé stranky, které jsou
dost vyrovnané se silnymi strankami. Nejslabsi strankou je malé povédomi o znacce
DeLonghi, predevSim v olomouckém kraji. Je nezbytné si udrzovat své silné stranky a vy-
uzivat prilezitosti, které se naskytnou. Pro ziskani lepSiho postaveni na trhu nez spole¢nost
zaujima doposud, je potieba snazit se dostat znacku do povédomi zakaznikti. Prezentace
V obchodnich domech a elektroprodejnéch jsou pfinosné a srozumitelné, proto je nutné si
je udrzet. Samoziejmé existuje mnoho hrozeb, které spole¢nost nemohou ovlivnit, ale je

potieba neustale pozitiva udrzovat a zlepSovat.
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7 NAVRH NA ZLEPSENI PROPAGACNI CINNOSTI

Protoze z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze povédomi o znacce DeLonghi neni tak
silné, jak se ptedpokladalo, tak autor navrhuje vétsi zaméteni na propagaci prostiednic-
tvim televize, kterd jako néstroj komunika¢niho marketingového mixu ovliviiuje mno-
ho zakazniku. I presto, Ze televizni reklama patii k jednomu z nejdrazsich nastroji pro-
pagace, autor doporucuje uvést reklamni spot i v jiném, nez v predvanocnim obdobi.
V piipadé pravidelnéjSiho vysilani reklam si divak znacku nevédomé zapamatuje a
utvoii si o spolecnosti dobré jméno. V dnesni dob¢ spousta zédkaznikli nakupuje znac-
kové véci, které jsou Casto propagovany, a proto se jevi jako kvalitni a divéryhodné.
Prezentace v elektro prodejnach a obchodnich centrech jsou bezpochyby kladnym dru-
hem propagace, proto je nutné si je udrzet a do budoucna mozna posilit, naptiklad zvy-
Senym poctem promodnd. O elektroniku a luxusni zbozi maji zajem i mladsi vékové
skupiny, které Casto vyuzivaji socialnich siti, proto by se autor zaméfil i na internetové
reklamy, které je mozno umistit i na socidlni sit€. Vyhodou propagace prosttednictvim
socialnich siti je finan¢ni stranka, protoze vytvofeni skupiny je vyrazné nizsi nez u we-
bovych stranek a maji vyssi ucinnost. Reklamy, které se objevuji po bo¢nich stranach,
jsou z hlediska nakladt vyssi, ovSem mnohdy velmi ucinné. Protoze se spole¢nost
DeLonghi vénuje prodeji mnoha domacich spotiebict, autor navrhuje zvySenou cast
na spolecenskych akcich a udalostech, které nejsou luxusniho charakteru, ale jsou za-
méfeny na rodiny. Spole¢nost DeLonghi zaujima vice nez 60% ¢eského trhu v prodeji
automatickych espresso kavovart. Pro zvySeni prodeje ostatnich druhti vyrobku je nut-
né posileni prezentaci méné znamych vyrobkll. Naptiklad televizni reklama shrnujici
znacku DeLonghi jako spole¢nost vyrabé&jici vétSinu domacich spotiebicii by zcela jisté
prilékala spousty zakaznikli. Protoze jsou kazdoro¢né upravovany a obnovovany kata-
logy, autor do budoucna doporucuje vytvoieni databaze zdkazniki, kterym by se mohl
kazdoro¢né novy katalog zasilat poStou. Katalogy jsou detailn€ propracované, takze by
mél loajalni zédkaznik nejen dobry pocit z péce ze strany spole€nosti po koupi vyrobku,
ale mél by i moznost si vybrat jiné produkty. V ptipadé spokojenych zakazniki je vy-
hodou dobra povést spolecnosti, protoze spokojeny zakaznik bude znacku vychvalovat
a doporucovat ji svym zndmym. Z finan¢niho hlediska je vySe uvedeny navrh velmi né-
ro¢ny, ale zaroven by byl velmi u€inny. Proto je tfeba zvazit cenové dostupné moznosti
a zvolit ten nastroj, ktery bude ve vyrovnaném poméru naklady-vynosy. Cenové¢ piija-

telnd televizni reklama je napiiklad v ramci televiznich poradd, které jsou vysilané
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kazdy vSedni den dopoledne, a které jsou vétSinou zaméfeny na Zeny a rodiny. Interne-
tové reklamy by mohly byt umistény na internetovém obchodé¢. Zfizeni internetového
obchodu by bylo vhodné pro sjednoceni cen s kamennymi obchody, ¢imz by méla spo-
le¢nost zarucenou marzi a méla by tim padem vice finan¢nich prostfedka na svou pro-
pagacni ¢innost. V DeLonghi internetovém obchod¢ by mohla byt aktualni videa a no-

vinky, které jsou uvadény na webovych strankach.
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ZAVER

Pro snazsi pochopeni dané problematiky byla bakalaiska prace rozdélena do dvou, respek-
tive tii Casti. Teoreticka ¢ast byla vénovana definicim zakladnich pojmu, které byly vycho-
zi pro zpracovani druhé casti prace. V praktické casti byla piedstavena spole¢nost
DeLonghi. Na zéklad¢ informaci ziskanych z marketingového oddéleni spolecnosti
DeLonghi byla vyhodnocena soucasna situace a pozice na trhu prostiednictvim SWOT
analyzy. Tieti Casti, ktera je zahrnuta v praktické Casti bakalaiské prace je dotaznikové
Setfeni, které obsahuje i osobni kontakt s potencionalnimi zakazniky. Dotaznikové Setfeni
poskytlo dostatek informaci pro zpracovani druhé SWOT analyzy, ktera ukazuje, jak sou-
¢asnou pozici spolenosti DeLonghi na ¢eském trhu vnimaji zékaznici. V posledni ¢asti
jsou napsana doporuceni a navrhy na zkvalitnéni propagacni ¢innosti ve vyse uvedeném

podniku.

Soucasti bakalaiské prace bylo zjisténi povédomi o znacce mezi lidmi a zanalyzovani sou-
Casné propagacni ¢innosti. Spole¢nost DeLonghi vyuZziv4 vice ndstroji komunikaéniho
marketingového mixu. Autor se snazil zjistit, ktery druh propagace nejlépe a nejduvery-
hodnéji plisobi na vetejnost, aby mohl podniku doporucit, na ktery druh propagace se vice
zaméfit a ktery by ptipadné mohl do budoucna omezit ¢i zcela vyclenit ze své propagacni
¢innosti.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze povédomi o znafce DeLonghi neni pfili§ vysoké,
zejména v olomouckém kraji, protoze vétSina respondentid pochdzi z Olomouce a okoli.
Proto by autor spolecnosti DeLonghi doporucil zaméfeni propagace i na jiné regiony nez je
hlavni mésto Praha a jeji okoli. Pfinosnymi by mohly byt udalosti, jako jsou golfové turna-
je a rizné propagacni akce, které se tykaji vice v€kovych skupin. I ptesto, ze je DeLonghi
moderni a prosperujici spolecnost, kterd zna trzni prostfedi, na které ptsobi, nasel autor
prostor ke zlepSeni né€kolika nastrojli propagacni Cinnosti. Autor vidi prostor pro zlepSeni
zejména v oblasti modernich komunika¢nich kanaldi, jak je internet, zejména socialni sité.
Z oblasti televizni reklamy by autor doporucil vysilaci ¢asy reklamy v dobé, kdy televize
vysilaji porady, které jsou zameétené piedevSim na spotiebitele travici vétSinu dne
v domacnosti, naptiklad zeny na matetské dovolené, diichodci a jini.

Snahou autora bylo zanalyzovani souc¢asné propagacni ¢innosti DeLonghi a provedeni do-

taznikového Setieni. Informace ziskané z dotaznikového Setfeni mohou slouzit i pro bu-

douci planovani a rozvoj propagacni ¢innosti ve spoleCnost DeLonghi. Bakalaiska prace
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muze mit pro spole¢nost DeLonghi i finan¢ni pfinos, protoze ne vSechny pouzivané nastro-
je komunikac¢niho marketingového mixu mohou byt pfinosné. Na zdkladé SWOT analyz
autor navrhuje nékolik opatieni, ktera by mohla byt pfinosna pro budouci vyvoj propagacni
¢innosti. I presto, Ze bakalaiska prace nezasahuje do vsech oblasti marketingu, dotyka se

mnoha zédvaznych témat a fesi aktualni problémy.
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SEZNAM PRILOH

P I Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK — ANALYZA PROPAGACE PODNIKU

Jsem

Muz

Zena

Ve veku:

18-30 let

30-45 let

45-50 let

50 a vice let
Bydlim v kraji:
Olomouckém
Jihomoravském
Zlinském
Moravskoslezském
Plzeniském
JihoCeském
Praha
Stfedoceském
Pardubickém
Usteckém
Karlovarském
Kralovéhradeckém
Libereckém
Vysocina

Odkud znate znacku DeLonghi
Nékupni centrum
Elektro prodejna
Televize

Internet
Casopisy
Veletrhy
Billboardy
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S jakym vyrobkem mate spojenou znacku DeLonghi



e 0oo* 00 0OoOOoe e 000a0a00

O0O000 000008
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Espresso kavovary

Vysavace

Fritézy

Mikrovinné trouby

Zehlici systémy

Me¢li jste nekdy prilezitost vidét prezentaci spolecnosti DeLonghi?

Ano

Ne

V ptipadé kladné odpovédi u otazky €. 6, byly pro Vas informace srozumitelné?
Ano

Ne

V ptipadé kladné odpovédi u otazky €. 6, presvédcila Vas prezentace ke koupi?
Ano

Ne

Vlastnite vyrobek DeLonghi? Pokud ano, jaky?

. Vyrobek jste zakoupili:

Nezakoupili

V kamenném obchodé€ po prezentaci

V kamenném obchodé€ bez prezentace

Po prezentaci v kamenném obchodé vyrobek zakoupen v internetovém obchodé

V internetovém obchodé

. Kde vyrobek pouzivate?

Nevlastnim vyrobek
V domacnosti

V kancelari

V pohostinstvi

jinde

. Pokud nevlastnite vyrobek, jaky byste v piipad¢ koupé volili?

. Co se Vam libi na znacce DeLonghi?

Design
Spolehlivost, tradice
Pomeér cena/kvalita

Jiné



14. Je pro Vas znacka DeLonghi srovnatelna s jinou znackou na trhu?
O Ano

O Ne

15. V ptipadé¢, ze ano, uved’te znacku

16. Vidate pravideln¢ prezentace konkuren¢nich znacek?
O Zridka

O Vibec

O Casto

17. Doporucujete znacku DeLonghi svym znamym?

O Ano

O Ne






